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INTRODUCCION

Actualmente, las organizaciones y las empresas se desarrollan y dan vida a sus
objetivos en un mundo muy convulsionado, lo que exige que estas organizaciones tengan
constantes procesos de adaptacion que son adicionales a lo que suelen ser los aspectos
principales en una organizacion (economia, produccion y administracion). Hoy en dia el
avance tecnoldgico comunicacional va a pasos agigantados y las empresas y organizaciones
deben adaptarse, sobre todo en los procesos de comunicacion, cultura organizacional y la
identidad corporativa. Asi lo afirma Ménica Valle (2003) en su texto La comunicacion
organizacional de cara al siglo XXI, quien ademas explica que la comunicacién es una
herramienta estratégica para la definicion de las relaciones y metas que deben tener las
empresas y organizaciones con todos y cada uno de sus stakeholders o publicos objetivos y
su entorno.

Actualmente, la ejecucion de una correcta estrategia de comunicacion
organizacional debe estar en la agenda de cualquier empresa y debe ser vista por los
ejecutivos como un eje transversal que sirve para la consecucion de todos y cada uno de los
objetivos de negocio de una determinada organizacion.

Es por esta necesidad que surge la idea plasmada en este Trabajo Especial de Grado
(TEG), que como lo indica su titulo, tiene como objetivo principal disefiar una propuesta
para la creacion de una empresa de servicios de consultoria especializada en la gestion de
comunicacion organizacional dirigida a pequefias y medianas empresas (PYMES).

Con la realizacion de este TEG, se busca establecer una guia o un patrén sobre
cémo debe ser una empresa que ofrezca servicios especializados para gestionar procesos de
comunicacion para esas organizaciones PYMES que por sus caracteristicas, alin no cuentan
con un manejo correcto de sus procesos comunicacionales, o que por la etapa del ciclo de
vida de las organizaciones en que se encuentran, no tienen dentro de sus planes y objetivos
de negocio, a la comunicacion como un eje transversal y estratégico.

Para lograr esta propuesta, se presenta este Trabajo Especial de Grado que consta de
seis capitulos distribuidos de la siguiente forma: Capitulo I. Planteamiento de la

investigacion; Capitulo II. Marco tedrico; Capitulo III. Ventana de mercado; Capitulo IV.
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Marco metodologico; Capitulo V. Andlisis de resultados; y por tultimo el Capitulo VL.
Conclusiones y recomendaciones. Adicionalmente, se presenta toda la bibliografia
consultada y un apartado de anexos. Aca se describe brevemente el contenido de cada uno
de los capitulos acd mencionados.

En el primer capitulo se describe la situacion actual de las empresas en lo que a sus
procesos de comunicacion se refiere, y se justifica a través de diversos autores
especializados en el tema, el por qué es importante la creacion de departamentos
encargados de los procesos de comunicacion o la asesoria externa de expertos en el area de
comunicacion para esas empresas. Adicionalmente, se explican y se argumentan las
interrogantes que dan pie para el planteamiento del objetivo general y de los objetivos
especificos a alcanzar con la realizacion de la investigacion. También se explica, basado en
supuestos tedricos, la justificacion y la importancia de la realizacion de este proyecto de
grado. En el mismo capitulo se explica de forma muy precisa el alcance y la delimitacion
del Trabajo Especial de Grado.

Luego, en el Capitulo II, se aborda todo lo relacionado con las bases tedricas. En
primer lugar, se mencionan varios antecedentes e investigaciones previas que se han
realizado y que se relacionan estrechamente con el presente proyecto en cuanto a contenido,
forma del proyecto, tipo y manejo de la investigacion, herramientas aplicadas y proceso de
analisis de resultados. Posteriormente, se propone un marco tedrico conceptual que da
sustento a través de diversos autores y bibliografias consultadas, a todos los elementos
teodricos presentes en este Trabajo Especial de Grado. En este marco teorico se
conceptualizan todos los elementos y variables que surgen al desglosar todos los objetivos
especificos planteados en esta investigacion.

En el Capitulo III, se aborda lo que se conoce como la Ventana de Mercado. Alli se
describe todo lo relacionado con la propuesta de empresa, especificamente, los siguientes
elementos: Sector productivo (se refiere al sector de la produccion en el que se encuentra la
empresa objeto de esta investigacion), Marco filoséfico propuesto (se refiere a la filosofia
de gestion planteada, especificamente, mision, vision y valores), Producto o servicio
(enmarca y delimita el servicio que se quiere ofrecer, en este caso, servicios especializados

en comunicacion), audiencia o publico consumidor (define el publico al que va dirigida la

14



propuesta de empresa), estructura organizacional prevista (caracteriza y justifica la
estructura organizacional, especificamente el organigrama), y por ultimo, la identidad
grafica y la identidad corporativa.

En el Capitulo IV, se describe el marco metodologico, y se explica todo lo
relacionado a los aspectos metodologicos y tedricos que sustentan todos los procedimientos
desarrollados y aplicados en el presente Trabajo Especial de Grado. En este capitulo, se
explican los siguientes elementos: tipo de investigacion, disefo de la investigacion,
poblacion y muestra, cuadro de operacionalizacion de variables, métodos e instrumentos de
recoleccion de datos y técnicas de andlisis de datos.

Uno de los mas importantes apartados de este Trabajo Especial de Grado, es el
Capitulo V donde se aborda el Andalisis de resultados. Alli se analizan todos los datos
obtenidos en las entrevistas realizadas. Estos datos estan clasificados de acuerdo a las
categorias planteadas en los cuadros de operacionalizacion de variables correspondientes. A
través de estos datos obtenidos se da alcance a todos los objetivos especificos planteados en
el Capitulo I, y por supuesto al objetivo general.

En el Capitulo VI que describe las conclusiones y las recomendaciones. Acé de
mencionan los aspectos logrados durante todo el proyecto. Se clasifican de acuerdo a cada
uno de los objetivos y a los resultados obtenidos en cada uno.

Por tltimo, esta el apartado de anexos donde se encuentran las transcripciones de
todas las entrevistas realizadas durante el proyecto. Asimismo, estas transcripciones
cuentan con un link interactivo para escuchar todas las entrevistas realizadas a cada uno de
los representantes de las empresas especializadas en ofrecer servicios de comunicacion y

las empresas PYMES que forman parte de la muestra consultada.
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

En la época actual, el mundo empresarial se encuentra en un constante avance social
y tecnoldgico, lo que ha ido poco a poco transformando la forma de ver, analizar y procesar
las comunicaciones dentro y fuera de las organizaciones. Por lo tanto, lo que se podria
conocer como la hiperorganizacion de la sociedad, los cambios constantes, la expansion de
los mercados, los procesos de globalizacion, la calidad y la competitividad, son s6lo
algunos de los retos que deben enfrentar las empresas, asi lo explica Valle (2003) en su
texto La Comunicacion Organizacional de Cara al Siglo XXI disponible en la plataforma
digital de la Revista Razon y Palabra.

Adicionalmente, la autora explica que ante todos los cambios evolutivos de la
sociedad, la vida empresarial ya no debe estar sustentada unicamente en la parte
econdmica, de produccion y de administracion, que es lo mas comun en las empresas y
organizaciones desde el siglo XIX y parte del siglo XX. A éstos tres aspectos, deben
sumarse todos los relacionados con la comunicacion, la cultura organizacional y la
identidad, ya que estos elementos son lo que Valle denomina “el sistema nervioso central”
de todos los procesos de la dindmica integral de una organizacion. Finalmente, y desde esta
perspectiva, la comunicacion se constituye en esencia en una herramienta estratégica
apropiada y adecuada para la definicion o redefinicion de las relaciones de una
organizacion con sus publicos internos y externos, y por supuesto con su entorno.

Partiendo de este punto y una vez las organizaciones entienden y aprenden a valorar
la comunicacién como un area de estudio necesaria para optimizar las relaciones con sus
publicos internos y externos, se hace necesaria la creacion de departamentos de
comunicaciones, o como lo hacen algunas organizaciones que acuden a la contratacion de
servicios de outsourcing especializados en comunicaciones. Esta necesidad, segiin afirman
Fernandez y Nudes (2007, p. 1), se debe a varios factores: a) la imperante necesidad de
reducir los altos costos que genera la contratacion del personal calificado directamente en la
empresa; b) la necesidad de aumentar la productividad; c) las necesidades de expansion y

d) las necesidades de aumentar las capacidades de competitividad.
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Segtin lo que afirma Orjuela (2011) en su texto digital Aproximacion al estatus de la
comunicacion en la organizacion venezolana, en la actualidad las organizaciones y las
empresas tienen un ritmo vertiginoso en las areas econémicas, productivas, y
administrativas, pero sobre todo en el 4rea comunicacional y de interaccion digital y social
a través de las diversas plataformas que se pueden utilizar, como la comunicacion digital,
las redes sociales, y medios de comunicacion alternativos adaptados a las nuevas
tecnologias. Adicionalmente, la autora explica que todas estas alteraciones generan diversas
crisis e incertidumbre, y esto trae como consecuencia cambios en las organizaciones
orientados a la adaptacion al entorno, lo que a su vez se traduce en la generacion de nuevas
necesidades para cada uno de los miembros de las empresas.

En la mayoria de las oportunidades, contintia la autora, estos cambios no son
autogenerados por las organizaciones, sino que son impuestos desde la parte externa de las
mismas, lo que obliga a las empresas a asumir nuevas estrategias, y a hacerse de nuevas
técnicas y herramientas que permitan sortear la realidad en la que muchas veces sin querer
estan inmersas.

Es acé cuando se comienza a percibir, segiin Orjuela, a la comunicaciéon como un
proceso social y estratégico para las organizaciones, el cual busca optimizar y entender el
relacionamiento con los principales publicos o stakeholders internos (accionistas,
directivos, funcionarios, empleados, etc.) o externos (aquellos que no forman parte del
organigrama, pero que tienen algin vinculo con la organizacion. Ejemplo: un proveedor de
productos o servicios, clientes, consumidores, etc.), lo que a su vez se traducira para la
organizacion en posibilidades reales de alcanzar sus metas y objetivos estratégicos,
institucionales y de negocio, ademés de reforzar y posicionar su imagen y reputacion.

Son estos procesos sociales internos y externos los que generan esa necesidad, que
menciona Orjuela (2011) en las empresas hoy en dia, y las invita a crear estrategias de
comunicacion interna y externa que permitan a las organizaciones comunicarse de forma
efectiva con todos sus publicos claves.

En este orden de ideas, Llacuna y Pujol (2005 pp. 3-4) explican que la
comunicacion organizacional formal e informal es un instrumento de cambio, ya que

permite la introduccion, difusion, aceptacion e interiorizacion de los nuevos valores y
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pautas de gestion que acompaiia al desarrollo organizacional. También afirman que los
trabajadores a su vez necesitan estar informados para sentirse parte activa de la
organizacion, y que la participacion reciba el adecuado reconocimiento. De este modo, la
comunicacion al incrementar la posibilidad de participacion, busca favorecer las iniciativas
y movilizar la creatividad, la cual se convierte en un factor de integracion, motivacion y
desarrollo personal y profesional.

Por su parte, Press (1997) en su pagina web explica que se suele pensar que la
comunicacion es algo natural y espontaneo, y que por lo tanto, no hace falta prestarle tanta
atencion. Es por esta razon que muchas empresas no cuentan con los elementos operativos
concretos para resolver eventualidades vinculadas a la comunicacion, y no toman la
comunicacion como una herramienta importante y elemental dentro de una determinada
gestion de negocio y estrategia. Adicionalmente, el autor comenta que es necesario
desarrollar contextos favorables, que permitan generar un mejor entendimiento, lo cual
repercutira sobre el personal de la empresa, mejorara la motivacion, aumentara el
compromiso, generara altos rendimientos, y hard que la empresa sea mas eficaz y humana.

Al comprender la necesidad de establecer e implementar estrategias de
comunicacion que vayan dirigidas hacia adentro y hacia fuera de la organizacion, se hace
inevitable la puesta en marcha de planes comunicacionales y estratégicos que permitan a las
organizaciones adaptarse de forma eficaz y efectiva a los entornos internos y externos en
los cuales desarrollan todas y cada una de sus actividades.

Estos planes comunicacionales suelen ser desarrollados por los departamentos de
comunicaciones que existen en algunas organizaciones, o que pueden ser prestados por
empresas outsourcing que se encargan de desarrollar planes que les permitan comunicarse
interna y externamente, y proporcionar soluciones a situaciones desfavorables de crisis y de
opinion publica que perjudiquen a la empresa.

En muchos casos, la correcta ejecucion de los planes de comunicacion en las
organizaciones depende de un personal altamente calificado que no siempre esta disponible
y al alcance de las empresas, ya sea por falta de infraestructura fisica, por su estructura
organizacional, o por los altos costos que amerita tener un personal fijo. Actualmente, es un

valor agregado de las empresas outsourcing ofrecer servicios, de comunicacion en este
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caso, a empresas que presentan situaciones o circunstancias especificas en un momento
determinado. Los costos accesibles suelen ser una variable a tomar en cuenta a la hora de
seleccionar servicios externos. Generalmente, un servicio externo o outsourcing ofrecera
una vision objetiva de lo que sucede en la empresa y podra generar un diagnostico preciso
de la circuntancia para la que fue solicitado dicho servicio. Consecuencia de esto, podra
proponer un abanico de opciones resolutivas, y posteriormente un plan para ejecutarlas de
forma satisfactoria para la empresa cliente, y por supuesto para el asesor.

Las PYMES por su caracteristica de ser empresas que estan en las etapas iniciales
de su crecimiento, en algunos casos podra convenirles establecer una relacion de
consultoria en el drea de comunicacidnes que les ayude a definir sus objetivos
comunicacionales y a establecer cada uno de los procesos para alcanzar estos objetivos, ya
sean de comunicacion interna o de comunicacion externa. Esto dependera del tipo de
empresa y de las metas que se quieran lograr.

Una vez analizados y comprendidos los diversos aspectos que estan relacionados
con la situacion actual del tema que es objeto de estudio en este Trabajo Especial de Grado,
es necesario plantearse algunas interrogantes que seran de una gran utilidad al momento de
de dar forma a cada uno de los objetivos a cumplir en este Trabajo Especial de Grado. Cada
una de las preguntas van orientadas a determinar el como y el para qué de cada uno de los
objetivos de esta investigacion:

e Como esta conformada la filosofia de gestion (misidn, vision y valores) de las
empresas especializadas en comunicacion organizacional?

e ,Cuales son los servicios que puede ofrecer una empresa de asesoria especializada
en comunicacion organizacional?

e Cuales son las preferencias y necesidades de servicios de comunicacion que tienen

los potenciales clientes de la empresa de servicios a ser creada?
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OBJETIVO GENERAL
* Disefiar una propuesta para la creacion de una empresa de servicios de consultoria

especializada en la gestion de comunicacion organizacional dirigida a PYMES.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Analizar la filosofia de gestion de empresas especializadas en comunicacion para la
elaboracion de propuesta de los principios fundacionales de la nueva empresa.

e Analizar los servicios actuales de empresas especializadas en comunicacioén
organizacional para la definicion de la gama de opciones a ofrecer.

e (aracterizar preferencias y necesidades comunicacionales de los potenciales
clientes de la nueva empresa para la particularizacion de la cartera de servicios.

e Elaborar la propuesta de creacion de una empresa de servicios de consultoria en
gestion comunicacional dirigida a PYMES, basada en los resultados de las

investigaciones previas.

JUSTIFICACION E IMPORTANCIA

La justificacion de un Trabajo Especial de Grado es uno de los aspectos principales
y mas importantes a la hora de desarrollar un trabajo de este tipo. Herndndez, Fernandez y
Batista (2014 p. 40) explican que es necesario justificar un trabajo de investigacion
mediante una exposicion detallada de razones. Los autores afirman ademas que en la gran
mayoria de las investigaciones hay un proposito definido el cual debe ser lo
suficientemente significativo para que se justifique la realizacion del informe. Asimismo,
los autores aclaran que se debe explicar por qué es conveniente llevar a cabo la
investigacion y cuales son los beneficios que se obtendran.

Con base en lo que plantean los autores mencionados, es pertinente dar respuesta a
las interrogantes planteadas por ellos para asi poder sustentar este Trabajo Especial de
Grado.

En primer lugar, y dentro de la linea de investigacion y de las metas planteadas, se

hizo necesario realizar una investigacion teorica y documental que permitié sustentar la
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meta final de este Trabajo Especial de Grado. A través de las etapas desarrolladas durante
esta investigacion, se obtuvieron algunos datos necesarios y pertinentes sobre el mercado
de las empresas especializadas en servicios de comunicacion que prestan sus servicios en
Venezuela, y en algunos otros paises de Latinoamérica (Colombia y Chile). Para esto, se
realiz6 una recoleccion de datos que permitid conocer las principales caracteristicas de las
empresas de comunicacion consultadas y de sus principales servicios. Esta recoleccion de
datos sirvio para sustentar las principales caracteristicas que tiene el disefio de la propuesta
para la creacion de la empresa, el cual es el objetivo general de este Trabajo Especial de
Grado.

Por ultimo, los autores indicados mencionan que se deben tomar en cuenta los
siguientes aspectos para justificar un proyecto de investigacion o un Trabajo Especial de
Grado como en este caso. Esos aspectos son:

* Conveniencia: Principalmente se busca dar cumplimiento a todos los requisitos
académicos exigidos por la Universidad Monteévila para optar al Titulo de
Especialista en Comunicacion Organizacional. Sumado a esto, es conveniente
porque el presente Trabajo Especial de Grado servird como base para proyectos que
se desarrollaran posteriormente.

* Relevancia social: El presente TEG sirve de base para que una vez finalizado el
mismo, sea un antecedente tedrico para el diseio de proyectos de emprendimiento
que busquen atender mercados especificos.

* Implicaciones practicas: Dentro de las implicaciones practicas que se quieren
abarcar a través de este TEG, destaca principalmente el dar cobertura a gran parte
de los conocimientos tedricos y practicos obtenidos durante todo el proceso
académico que engloba la especializacion, y que servirdn como sustento para los
principios fundacionales de una nueva empresa.

* Valor tedrico: Dentro del valor teérico que tiene el presente TEG, destaca el
conocer los servicios que se ofrecen actualmente en las empresas de comunicacion,
y las preferencias y necesidades a nivel de comunicacion que tienen algunas

empresas que entran en la categoria de PYMES. Estos datos se obtuvieron a través
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de la recoleccion de datos que se realizar6 durante el desarrollo de este proyecto a

través de entrevistas.

Es por todas las razones mencionadas previamente que se justifica el desarrollo de
un Trabajo Especial de Grado que plantea el disefio de una propuesta para la creacion de
una empresa que se encargue de la gestion de los diversos procesos de comunicacion en
organizaciones que, por multiples motivos, no gestionan estos procesos de comunicacion o
no cuentan con un departamento encargado para la gestion apropiada de las
comunicaciones.

Adicionalmente, se busca entender y canalizar cudles son las principales
necesidades y preferencias que tienen las PYMES, y de esta forma poder crear los
cimientos para posteriormente a la realizacion de este trabajo, crear la empresa que
satisfaga dichas necesidades y preferencias detectadas en el mercado.

Por otro lado, y como se mencion6 anteriormente, este TEG es de caracter
académico y obligatorio para optar al grado de Especialista en Comunicacion
Organizacional que otorga la Universidad Monteévila, en Caracas, Venezuela.

Asimismo, este TEG servird como primer paso para el desarrollo de un proyecto
personal a través del cual se haga posible la creacion de una empresa que permita ofrecer
los servicios de asesoria en las 4reas relacionadas con las comunicaciones organizacionales
a las pequefias y medianas empresas, y que ademads permita poner en practica todos los
conocimientos obtenidos durante la Especializaciéon en Comunicacion Organizacional
realizada en la Universidad Monteavila.

Este TEG, podra ser utilizado como referencia por futuros estudiantes que tengan
proyectos de emprendimiento y que ademas quieran iniciar sus empresas en el area de la

comunicacion organizacional, o en cualquier otra drea de conocimiento.

ALCANCE Y DELIMITACION
Para efectos de este Trabajo Especial de Grado se definen los siguientes parametros

en lo que a alcance y delimitacion del proyecto se refiere:
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El primer aspecto a definir se engloba en la parte espacial. Las actividades de
investigacion y recoleccion de datos para sustentar el desarrollo de este Trabajo Especial de
Grado se realizaron principalmente en empresas de comunicacion dentro del territorio de la
Republica Bolivariana de Venezuela, aunque también fueron consultadas algunas empresas
de comunicacion que operan en otros paises de habla hispana como Colombia, Chile, y
Argentina. Esto permiti6 conocer algunas tendencias en servicios y necesidades de las
empresas y sus clientes dentro y fuera de Venezuela.

Otro aspecto a definir es el tiempo en el que se encuadra la investigacion. Este
Trabajo Especial de Grado se realizo durante el segundo semestre del afio 2018 y el primer
trimestre de 2019, y tuvo un proceso de recoleccion de datos que fue realizado durante los
meses de Agosto, Septiembre y Octubre de 2018, y durante los meses de enero y febrero de
2019. Esta recoleccion de datos se realizo a través de entrevistas pautadas en primer lugar
con los gerentes y directivos de las empresas de comunicacion que se muestran en la

siguiente tabla No.1:
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Tabla No. 1. Empresas especializadas en servicios de comunicacion consultadas.

COMUNICACIONES

Empresa Persona entrevistada Cargo
‘ ‘ Director General
B&W Comunicacion ; COMRCACION Gustavo Pernalete .
NTERA (Sede Chile)
Fuguet 1 \ Director General
Comunicacién y Cambio \ﬁjguet Amado Fuguet (Caracas, Venezuela)
Comunicacion Estratégica Organaacional
ori i SAS L 1 . Moénica Sarmient Directora General
neam Origami orien Semmiento (Bogots, Colombia)
Plzzo.lantfe’ 7 4 > . Socio
Comunicacion PI Z ZOI ante Thony Da Silva c W )
& Estrategia (Caracas, Venezuela)
L @ @ Directora General
Crea Comunicaciones m @ Carla Alvarenga
N

(Caracas, Venezuela)

Fuente: Elaboracion propia (2019)

En segundo lugar se realizaron entrevistas a cuatro empresas PYMES para conocer

las preferencias y necesidades en términos de comunicacion. Las empresas consultadas

fueron:
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Tabla No. 2. Empresas PYMES consultadas para conocer sus preferencias

y necesidades en procesos de comunicacion.

Empresa Persona entrevistada Cargo
Subicicleta.com (SUBICICLETA.COM) David Da Silva Director General
AUFPV
Asociacién Unica

de Futbolistas Jesus Lopez Jefe de prensa
Profesionales

de Venezuela

Tecno APAC Alexander Pinzén Director

TECNOAPAC

Distribuidora Jassiel ‘ — ’J A A I Carlos Bastidas Gerente General
]

DISTRIBUIDORA

Fuente: Elaboracion propia (2019)

En cuanto a los supuestos teoricos, con la realizacion de este Trabajo Especial de
Grado se han puesto en practica los conocimientos obtenidos durante los estudios
realizados en la Especializacion en Comunicacion Organizacional, especificamente los
relacionados con la comunicacion y la cultura organizacional, con la planificacion
estratégica de las comunicaciones, y con la aplicacion de proyectos digitales a través de las
nuevas tecnologias. Para este Trabajo Especial de Grado no se estan considerando los

diversos aspectos legales que se deben cumplir para la creacion de una empresa.
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CAPITULO II. MARCO TEORICO

En este segundo capitulo, se aborda los conceptos y bases tedricas bajo las cuales se
sustenta este Trabajo Especial de Grado. En su primera parte se presentan los antecedentes
consultados donde se mencionan algunos proyectos previos en los que se describen
investigaciones y metodologias que fueron desarrolladas de una forma muy similar a las

que se desarrollan en este TEG.

ANTECEDENTES

La creacion de empresas ha sido durante muchos afos objeto de investigacion desde
las academias y las universidades. En la actualidad este tema de estudio ha tenido que
incluir dentro de sus areas de investigacion a los procesos de emprendimiento que buscan a
través de un Trabajo Especial de Grado o una Tesis, dar forma a la creacion de empresas
que quieran satisfacer alguna necesidad detectada dentro del campo de estudio.

Para la ejecucion del presente Trabajo Especial de Grado (TEG), se realiz6 la
consulta de otros trabajos de grado con el fin de sustentar esta investigacion. Asimismo,
con la consulta realizada, se pretendid dar cobertura y conocer como ha sido la aplicacion
practica y metodoldgica del contenido de las asignaturas que conforman esta
especializacion en trabajos de grado de la Universidad Montedvila y de otras universidades
de Venezuela y de otros paises.

Uno de los proyectos que mantiene esta linea de investigacion y que se relaciona
como antecedente directo con el presente TEG, es el realizado por Rios Fernandez (2017),
para optar al Titulo de Especialista en Comunicacidon Organizacional, el cual tuvo como
titulo Diserio conceptual de una empresa de servicios de consultoria para la atencion de
instituciones educativas privadas en la mejora de su gestion en comunicacion. Dentro de
este trabajo, la autora se plante6 el emprendimiento de una empresa que permitiera a las
instituciones educativas comunicarse efectivamente con su publico interno y de esta forma
transmitir su filosofia de gestion, su cultura y su identidad. Segun explico la autora, para la
consecucion satisfactoria de los objetivos de su TEG, se realizé un benchmarking que le

permitié evaluar la mision, vision y valores de consultoras educativas y de comunicaciones.
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Esto se hizo con el objetivo de definir y dar forma a la filosofia de gestion de la empresa
consultora que Rios Fernandez (2017) planted en su TEG. Adicionalmente, se realizaron
algunas entrevistas a instituciones educativas con el fin tnico de conocer las necesidades
comunicacionales que éstas poseen a nivel interno y asi poder delimitar el mercado al que
se dirige la consultora y los productos que ofrecera.

El trabajo realizado por esta autora se relaciona muy estrechamente con el presente
Trabajo Especial de Grado porque la metodologia que se utiliz6 para la recoleccion de
datos de este TEG se hizo de una forma muy similar a la que planteo la autora mencionada.
Esta recoleccion de datos se hizo a través de un benchmarking a través de entrevistas, a
consultoras de comunicacion ya existentes, lo cual permitio la obtencion de diversos datos
necesarios para dar cumplimiento a los objetivos de la investigacion, como lo son la
delimitacion de los servicios que se ofreceran, y el determinar las necesidades de
comunicacion que tienen las empresas.

Otro trabajo que sustenta como antecedente al presente TEG, es el que realizaron
Blanco Rodriguez & Rivera Gonzélez (2015) para optar al Titulo de Especialistas en
Gerencia Estratégica de la Universidad de La Sabana en Bogotd, Colombia. Este trabajo
tuvo como titulo: Estudio de factibilidad para la creacion de una empresa de servicios
integrales en comunicacion para pymes en la ciudad de Villavicencio.

Entre las coincidencias de este informe con el presente Trabajo Especial de Grado
se encuentra que se adelantd un andlisis de entorno y de mercado en las pequeiias y
medianas empresas de la ciudad de Villavicencio, Colombia, con el fin de identificar la
viabilidad de mercado para la creacion de una empresa que preste servicios de asesoria en
comunicacion organizacional, comunicacion publicitaria y comunicacion digital. Uno de
los aspectos mas importantes y que sustentan este antecedente como valido para el presente
TEG, es la aplicacion de encuestas a empresas que entran en la categoria de PYMES. A
través de estas encuestas se conocieron las necesidades, preferencias y usos actuales de las
comunicaciones de las empresas consultadas. Adicionalmente, las autoras en su trabajo de
grado propusieron una estructura organizacional y un organigrama para el proyecto de
empresa que quisieron desarrollar como trabajo de grado. Una propuesta de estructura

organizacional similar, es la que se pretende proponer en el presente trabajo.
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Por su parte, Pérez y Trujillo (2012) plantearon un proyecto para optar al grado de
Especialista en Gerencia Logistica bajo el titulo de Creacion de una empresa de
consultoria integral para las PYMES ubicadas en la ciudad de Bogota. El objetivo general
de este proyecto fue: Crear una empresa de consultoria empresarial integral, que involucre
en el equipo de trabajo a profesionales de diferentes areas, enfocada en el asesoramiento a
pequerias y medianas empresas ubicadas en la ciudad de Bogota y pertenecientes a todos
los sectores economicos.

Este proyecto se relaciona con el presente TEG por su similitud en el planteamiento
del objetivo general ya que basicamente busco crear un servicio para empresas pequefias y
medianas que facilite los procesos internos de las PYMES y garantice que los mismos sean
realizados por personal calificado bajo los mejores estandares de calidad. Para lograr esto,
los autores realizaron un analisis del publico objetivo (PYMES) para determinar cudles son
las principales necesidades que tienen estas empresas y qué es lo que aspiran. De igual
forma, se realiz6 un analisis de mercado de otras empresas que realizan actividades
econdmicas similares.

En este mismo orden de ideas, Sdnchez (2009) plante6 un trabajo bajo el titulo
Creacion de un plan de negocios para una empresa de comunicaciones con el cual optd al
Titulo de Magister en Gestion y Direccion de Empresas de la Universidad de Chile. Esta
Tesis de Grado se enfocd en concebir la reputacion como un activo intangible para las
organizaciones, capaz de otorgar o quitar valor a una entidad mediante diferentes
herramientas e iniciativas de comunicacion.

Se relaciona con el presente Trabajo Especial de Grado porque uno de los servicios
que se quiere ofrecer dentro del portafolio de servicios de la nueva empresa, es la gestion
de imagen y creacion de reputacion para las empresas pequefias y medianas. La autora
explico que en su tesis realizd un trabajo observatorio de la industria de las comunicaciones
de la region de Los Lagos en Chile. A través de este trabajo exploratorio, se determino el
mercado objetivo y se concretaron la esencia y definicion estratégica de la nueva empresa
(visidn, misiodn, objetivos) y un plan de accidn estratégico basado en los siguientes
elementos diferenciadores de lo que existe actualmente en el mercado: a) propdsito de

trabajo en el corto y mediano plazo en términos comerciales, presupuestarios y de personas,
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b) la consideracion de tecnologia de primer nivel para entregar el mejor servicio en
términos de seriedad, eficiencia y eficacia, ¢) un esquema de trabajo que contempla la
retroalimentacion permanente, y d) una cultura de trabajo basada en las personas y sus
competencias y aptitudes en términos de creatividad, responsabilidad, alegria y flexibilidad.

El trabajo realizado por Moran (2016) en la Universidad Complutense de Madrid en
el cual se hizo un Andlisis de las estrategias de comunicacion de las startups espaiiolas.
Estudio de casos, proporciond un estudio de las estrategias de comunicacion de
emprendimientos en Espafia, ademas de identificar cuéles son las caracteristicas de las
actividades que desarrollan. Adicionalmente, en esta tesis se analiz6 la estrategia de
comunicacion en las startups espafiolas, el grado de profesionalizacion y perfil del
responsable de la comunicacion, las principales actividades, las semejanzas o diferencias
respecto a otra tipologia de empresas, los canales o herramientas utilizados (si son
especificos de este ambito) y la medicion de resultados.

Se relaciona con el presente Trabajo Especial de Grado porque se llevo a cabo una
comparacion entre empresas de caracteristicas similares y se analizaron cuales son los
servicios y herramientas utilizados y ofrecidos por éstas para llevar a cabo todas sus
actividades.

Gonzélez (2015) en su Trabajo de Grado para optar al Titulo de Especialista en
Gerencia de Empresas, bajo el nombre de Gestion de la comunicacion de apoyo y el
manejo de conflictos en coordinadores de una institucion de educacion media, realizé un
propuesta de gestion de comunicacion para prestar apoyo a instituciones de educacion
media en Venezuela, que ayudara al cumplimiento de la mision y la vision de las
instituciones con los mas altos estdndares de calidad y excelencia. En este TEG se
realizaron actividades de diagndstico y evaluacion de los requerimientos de comunicacion
que tienen las instituciones de educacion media en Venezuela. Esta es una de las
actividades que se deben realizar en el presente TEG para lograr el cumplimiento de uno de
los objetivos especificos que va ligado al estudio de las necesidades y los requerimientos de
comunicacion de que tienes las pequefias y medianas empresas que estan en la lista de

potenciales clientes.
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Otro informe que puede sustentar como antecedente el presente Trabajo Especial de
Grado, es el que fue realizado por Yépez (2009) bajo el titulo de Diserio de un plan de
negocios para la creacion de una empresa que brinde asesoria en tecnologias de la
informacion y la comunicacion, en el cual se presentd un plan de negocio que permita
analizar la viabilidad de crear una empresa que brinde asesoria en tecnologias de la
comunicacion y la informacion, principalmente en redes de comunicacion y acceso a
Internet a pequefias y medianas empresas dentro del Distrito Metropolitano de Quito,
Ecuador. Lo particular de este trabajo de grado y que lo sustenta como antecedente del
presente TEG, es el proceso de estudio de mercado que se realiz6. Se desarrolld una
caracterizacion del mercado, una definicion de clientes potenciales, un andlisis de la
competencia, una definicion de las barreras de entrada y salida al mercado, entre otros
aspectos que son muy importantes en este trabajo debido a que forman parte esencial para
el cumplimiento de dos de los objetivos del presente Trabajo Especial de Grado.

Con la revision exhaustiva de los trabajos e investigaciones mencionados aca, se
encontro, que el estudio de las empresas especializadas en ofrecer servicios externos o
outsourcing, es una constante en las diversas instituciones de educacion superior de
Venezuela y América Latina. Sumado a esto, se encontr6 que el emprendimiento es una
opcion muy viable para los estudiantes que quieren hacer de un Trabajo Especial de Grado
una herramienta util que pueda ser utilizada para el crecimiento econdémico particular.
Adicionalmente, y no menos importante, es que en los procesos de investigacion de los
trabajos previos consultados, se realizaron investigaciones de mercado, o benchmarking, de
acuerdo a los fines especificos de cada proyecto.

El presente TEG intento6 unificar estos elementos encontrados en las investigaciones
previas, y con su correcta aplicacion se busco generar una propuesta con innovacion en la
que se contemplaron y se aplicaron estos elementos con el fin de generar una propuesta

completa y justificada de acuerdo a los resultados obtenidos.
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BASES TEORICAS

Dentro de la linea de investigacion presentada este TEG, se busco abarcar todos los
aspectos tedricos relacionados con la creacion de una empresa especializada en ofrecer
servicios de consultoria en comunicacion para pequeias y medianas empresas. En este
apartado, se abarcan aspectos tedricos partiendo desde lo términos més amplios hasta los

mas especificos relacionados directamente con este Trabajo Especial de Grado.
.QUE ES LA COMUNICACION ORGANIZACIONAL?

LA COMUNICACION

El primer concepto que se debe abarcar es el de Comunicacion. La Real Academia
Espaiola (2018) en su pagina web, entre otras definiciones delimita este término como /a
transmision de sefiales mediante un codigo comun al emisor y al receptor. Sin embargo el
concepto comunicacion es mucho mas amplio y complejo de lo que menciona la Real
Academia Espafiola. Segtin lo que explica Dragnic (2003 p. 56-57), la comunicacion es la
accion -y el efecto que produce- mediante la cual se hace participar a un individuo o a un
organismo de las experiencias y estimulos que surgen del entorno de otro individuo o de
otro sistema, utilizando elementos que tienen en comun. Adicionalmente, explica que la
comunicacion es la transmision y la percepcion de un mensaje entre un emisor y un
receptor mediante un codigo en comun.

Por su parte, Pascuali (1990) explica que la comunicacion es la relacion comunitaria
humana consistente en la emision-recepcion de mensajes entre interlocutores en estado de
total reciprocidad, siendo por ello un factor esencial de convivencia y un elemento
determinante de las formas que asume la sociabilidad del hombre.

Segtin lo que plantea Chiavenato (2009, p. 307) la comunicacion es la transmision de

informacion de una persona a otra o de una organizacion a otra.

La comunicacién es el fenomeno mediante el cual un emisor influye en un
receptor y le aclara algo. Mas aln, es el proceso mediante el cual dos o mas
personas intercambian, comprenden y comparten informacion, por lo general

con la intencion de influir en el comportamiento de otras personas. Asi,
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comunicacion no solo significa enviar informacion o mensajes, sino hacer
que éstos sean comunes entre las personas involucradas. La diferencia entre
solo enviar y compartir es crucial para una comunicacion eficaz. Para que
exista comunicacion es necesario que el destinatario de la informacion la
reciba y la comprenda. La informacién sélo transmitida, pero no recibida ni
comprendida, no ha sido comunicada. Comunicar algo significa hacer
comun, a una 0 mas personas, una informacion o un mensaje. (Chiavenato,

2009, p. 307)

Para los fines del presente TEG, la comunicacion es el pilar central del objeto de
estudio debido a que la propuesta de creacion de una empresa radica en que esta sea
especializada en ofrecer servicios relacionados directamente con procesos
comunicacionales y mas especificamente en la comunicacion a nivel organizacional y en
todos los elementos que en esta intervienen y que son manejados por los expertos del area.

De esta forma, la comunicacién como ciencia social y como objeto principal de
estudio de la Especializacion en Comunicacion Organizacional de la Universidad

Montedvila se convierte en la columna vertebral de este Trabajo Especial de Grado.

LA ORGANIZACION
Segun la pagina web de la Real Academia Espafiola (2018) una organizacion se
define como una asociacion de personas regulada por un conjunto de normas en funcion de

determinados fines. Sin embargo, el concepto es mucho més amplio de lo que plantea la

RAE.

La organizacion es pues un sistema orgdnico inmerso en un medio hostil con
el que se intercambia energia, materia, informacion y dinero, es decir, que la
organizacion es un sistema socio-técnico abierto, el cual posee, relaciones de
entradas (insumos), salidas (productos) y retroalimentacion o ciclos de
retorno para modificar el propio sistema, en estructura, operacion, funcion o

proposito, permitiendo su permanencia en el tiempo, ademas de procesos
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internos de readaptacion, construccion y autoreparacion, que le permiten
interrelacionarse adecuadamente con un entorno. (Veldsquez Contreras,

2007, p. 132)

En contraste con lo descrito antes, se encuentra lo que explican Koontz & Weihrich
(1999, p, 200), quienes afirman que el término organizacion suele utilizarse sin precision: a
veces se incluyen los comportamientos de todos los participantes, otras veces se considera
todo el sistema de relaciones sociales y culturales, incluso hay unas en que el término se
emplea como sindnimo de empresa, pero para la mayoria de los gerentes en funciones el
término organizacion supone una estructura intencional y formal de funciones o puestos.

Esto que los autores llaman formal se define como:

Estructura intencional y formal significa que las personas que trabajan
juntas deben desempenar ciertas funciones; segundo, los papeles a
desempenarse se deben disefiar intencionalmente para garantizar que
quienes los desempefien realicen las actividades requeridas y se coordinen
entre si para trabajar en grupo con armonia, eficiencia, efectividad y, por lo
tanto, eficacia. Asi, al establecer dicha estructura de manera intencional, la
mayoria de los gerentes consideran que estdn organizando. (Koontz &

Weihrich, 1999, p. 200)

El término organizacion tiene una muy estrecha relacion con el Trabajo Especial de
Grado que acé se presenta, y esto es posible afirmarlo por varias razones. Al igual que la
comunicacion, la organizacion es otro pilar fundamental de Especializacion en
Comunicacion Organizacional de la Universidad Monteévila, por lo que los procesos de
comunicacion que ocurren dentro y fuera de las organizaciones son el principal objeto de
estudio dentro de la especializacion y dentro de este TEG.

Las organizaciones dentro de sus procesos y unidades internas deben darle un gran
valor a sus proyectos y actividades de comunicacioén debido a que a través de una buena

gestion comunicacional, éstas se podran mostrar al exterior de una forma apropiada,
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satisfaciendo sus necesidades, y que ademas vaya de acuerdo a los objetivos fundacionales

y estratégicos de la organizacion.

COMUNICACION ORGANIZACIONAL

Una vez definidos los términos Comunicacion y Organizacion, es necesario de
unificar ambos conceptos y comprender el resultado y lo que esta combinacion genera y
engloba. La Comunicacién Organizacional es uno de los aspectos de mayor valor en el
presente Trabajo Especial de Grado, debido a que el correcto ejercicio de ésta, es uno de los
principales objetivos que se desarrollard en la empresa que se espera crear a partir de este
proyecto de grado.

Llacuna y Pujol (2005, p. 3) definen a la Comunicacion Organizacional como
aquellos procesos de comunicacion formales e informales que instauran las organizaciones
y que forman parte de su cultura y/o de sus normas. Estos autores agregan que la
comunicacion organizacional tiene diversas clasificaciones y las definen de la siguiente
forma:

* Segun su estructura: Formal (se origina en la estructura formal de la organizacion y fluye
a través de los canales organizacionales), e informal (surge de los grupos informales de la
organizacion y no sigue los canales formales).

* Segun su formato: Puede ser a través de cualquier medio de comunicacién interno
disponible como papel, correo, intranet, carteleras, televisores, etc.

* Segun el receptor: Puede ser directa (cuando va dirigida a una persona en especifico), o
puede ser genérica (cuando va dirigida a un grupo sin precisar nombres de personas).

* Segun la direccion: Puede ser Vertical (fluye de un nivel administrativo superior a uno
inferior a través de 6rdenes o instrucciones, o viceversa a través de quejas, reportes o
sugerencias. O puede ser horizontal (fluye en niveles jerarquicos semejantes a través de
memorandos, circulares, juntas, etc.).

* Seglin la obligatoriedad de la respuesta: Pueden ser imperativa (exige una respuesta
precisa), o exhortativa (espera una accion sin imponerla obligatoriamente).

Por su parte, Tuiiez (2012, p.15) explica que comunicar en y desde las
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organizaciones equivale a un proceso de interaccion social directo o mediado. El autor
agrega ademas que la comunicacidn organizacional podria ser vista como el conjunto total
de mensajes que se intercambian entre los integrantes de una organizacion y entre ésta y sus
diferentes publicos externos. Dentro de la definicién propuesta por Tufiez, se explica que
los conocimientos generados a través de la investigacion del proceso comunicativo en la
organizacion sirven para desarrollar una estrategia encaminada a facilitar y agilizar el flujo

de mensajes que se dan entre sus miembros y entre la organizacion y su entorno.

FUNCIONES DE LA COMUNICACION ORGANIZACIONAL

La comunicacion es vital e imprescindible para el comportamiento de las
organizaciones, los grupos y las personas. En general, la comunicacion cumple cuatro
funciones bésicas en una organizacion, grupo o persona: control, motivacion, expresion de

emociones e informacion (Chiavenato, 2009, p. 309):

Control: La comunicacion tiene un fuerte componente de control en el
comportamiento de la organizacion, los grupos y las personas. Cuando los
individuos siguen normas y procedimientos de trabajo, o cuando comunican
un problema laboral a su superior inmediato, provocan que la comunicacion

tenga una funcién de control.

Motivacion: La comunicacion propicia la motivacién cuando se define lo
que debe hacer una persona, se evaliia su desempefio y se le orienta sobre
las metas y resultados que debe alcanzar. La definicion de los objetivos, la
retroalimentacion sobre el avance alcanzado y el refuerzo del
comportamiento  deseable, estimulan la motivacion y requieren

comunicacion.

Expresion de emociones: La comunicacién en un grupo representa una

alternativa para que las personas expresen sus sentimientos de satisfaccion o
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insatisfaccion. La comunicacion casi siempre es un medio para la expresion
emocional de los sentimientos y de satisfaccion de ciertas necesidades

sociales.

Informacion: La comunicacion facilita la toma de decisiones individuales y
grupales al transmitir datos que identifican y evalGan cursos de accion

alternativos.

El objeto de estudio del presente TEG tiene como meta principal realizar una

propuesta de creacion de una empresa de servicios de consultoria en gestion

comunicacional dirigida a PYMES, por lo que la comunicacion organizacional serd uno de

los principales servicios que se podran ofrecer como empresa especializada en el area.

La creacion de esta propuesta busca ofrecer los servicios de asesoria en temas de

comunicacion que permita a las organizaciones planificar, desarrollar y ejecutar todos sus

procesos y planes comunicacionales a nivel organizacional de forma apropiada y adaptados

a las necesidades que tienen las organizaciones para cumplir con sus objetivos

estructurales, estratégicos y de negocio.

TIPOS DE COMUNICACION ORGANIZACIONAL

Entre los aspectos mas importantes que forman parte de la comunicacion
organizacional, se encuentra la comunicacion interna y la comunicacion externa, ya que
permiten a la organizacion establecer procesos de comunicacion con sus principales

publicos y/o stakeholders internos y externos.

COMUNICACION INTERNA
Capriotti (2013, p. 84) define la comunicacion interna como un conjunto de
mensajes y acciones de comunicacion elaboradas de forma consciente y voluntaria para

relacionarse con los publicos de la organizacion. Esto con el fin de comunicar de forma

creativa y diferenciada las caracteristicas de la organizacion, sus productos y/o servicios, y
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sus actividades.

Por su parte, Kreps (1990, p. 24) la define como el modelo de mensajes compartidos
entre los miembros de la organizacion; es la interaccion humana que ocurre dentro de las
organizaciones y entre los miembros de las mismas.

Segun Lucas Marin (2013, p. 468), el estudio de la comunicacion interna centra su
interés en los procesos y subprocesos a través de los cuales los miembros de la
organizacion cumplan las tareas encomendadas. Adicionalmente explica que la
comunicacion interna se interesa por los canales de informacion que facilitan la realizacion
de esas tareas, de acuerdo con los objetivos propuestos para el grupo.

Dentro de la comunicacion interna, Llacuna y Pujol (2005, p. 5) destacan lo que
ellos denominan los niveles de comunicacion. Los definen en tres categorias:

Nivel uno: Se conoce como la comunicacién més directa y més eficaz; se produce en
situaciones cuando las personas se encuentran cara a cara en una comunicacion de doble
sentido. Aqui los cddigos son claros para ambas partes y se posibilita la retroalimentacion
instantanea.

Nivel dos: Aqui la comunicacion es de doble sentido pero no es cara a cara. Aunque es
posible la retroalimentacion, las sefiales no verbales no son aparentes.

Nivel tres: Resulta el nivel menos eficaz de comunicacion. Es en un solo sentido, y en las
empresas se desarrolla por escrito; no existe retroalimentacion, ni las sefales verbales.

Por otro lado, Ritter (2008, p. 50-51) explica en cuatro aspectos por qué es necesario
tener una politica y una estrategia de comunicacion interna enfocada a la comunicacion
interna de una organizacion: en primer lugar, es que la gestion de una buena estrategia de
comunicacion interna alienta a los empleados a realizar un mayo esfuerzo en sus funciones
para el conseguir el logro de sus objetivos y los de la organizacion. Esto debido a que los
publicos internos tendran una mayor comprension de cudles son los objetivos y lo que
implican para la organizacion; en segundo lugar, el autor explica que cuando se da una
comunicacion descendente dentro de la organizacion, se estimula en forma creciente el
aporte de ideas de los trabajadores, los cuales se sentiran motivados a cumplir los objetivos
planteados; en tercer lugar, al tener una buena estrategia de comunicacion interna se puede

obtener el apoyo de los trabajadores en situaciones que pueden ser de gran relevancia para
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la empresa; y por ultimo, explica que una buena estrategia de comunicacion interna
contribuird a reforzar los valores de la cultura interna y a cambiar actitudes cuando el
cambio asi lo exija.

Dentro del proceso de comunicacion interna que tienen las organizaciones también
intervienen los elementos basicos del proceso comunicacional como el emisor, los medios,
los mensajes y los publicos. Estos elementos también son parte esencial del proceso
comunicacional que en la gran mayoria de las oportunidades seran definidos por la
organizacion. Tal y como se menciond previamente, una empresa de outsourcing de
servicios comunicacionales con una estructura operacional como la que se pretende
proponer a través del presente TEG se debe adecuar a estos lineamientos, hacer propuestas
y ejecutar los planes de comunicacion que vengan definidos desde la gerencia de la

organizacion.

COMUNICACION EXTERNA

De acuerdo con lo que explica Ferndndez Lopez (2008) la comunicacion externa
esta dividida principalmente en dos categorias: comunicacion comercial y comunicacion
publica: La comunicacion comercial comprende las relaciones comunicativas que se deben
establecer con el cliente, los proveedores, los competidores y los medios de comunicacion.
Mientras que la comunicacion publica esta establecida por las relaciones de obligatoriedad
con el gobierno politico de los estados.

Kreps (1990) explica que la comunicacidon externa permite a los miembros de una
determinada organizacion coordinar sus actividades con los publicos de su entorno
relevante, entendiendo como entorno relevante a las organizaciones e individuos con los
cuales tiene contacto directo la organizacion.

Por su parte, Garcia (2007, p. 34) la comunicacion externa es un proceso de caracter
impersonal y controlado, que a través de medios masivos, pretende dar a conocer un
producto, servicio, idea o institucion, con objeto de informar y/o influir en su compra o
aceptacion.

Tuflez (2012, p. 96) agrega que la comunicacion externa es, basicamente, la que
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define cualquier relacion con los publicos externos de la organizacion, sin limitarse a las
relaciones publicas. Explica que son el conjunto de actos de comunicacion con los
stakeholders externos y con la comunidad con la que esta relacionada la organizacion.

Con base en esto, se puede afirmar que la comunicacion externa es lo que la
organizacion dice, hace o proyecta de ella misma al exterior, lo que sus miembros dicen y
hacen, y lo que aportan sobre ella los actores sociales con los que se relaciona, incluidos los
medios de comunicacion.

La comunicacidn interna y la comunicacion externa son dos ramificaciones
fundamentales dentro de la comunicacion organizacional. Estas pueden ser desarrolladas
por empresas especializadas en asesoria comunicacional como la que se pretende crear a
través del presente proyecto. Sin embargo, las directrices para ejecutar planes de
comunicacion interna y externa siempre seran dictados por la gerencia de la organizacion a

la que se le presta el servicio.

CONSULTORIA DE EMPRESAS

La consultoria de empresas es uno de los elementos tedricos mas importantes en el
presente Trabajo Especial de Grado debido a que forma parte de uno de los principales
pilares del mismo. Como se ha visto previamente en el Capitulo I, el objetivo principal de
este TEG concibe el disefio de una propuesta para la creacion de una empresa de servicios
de consultoria especializada en la gestion de comunicacion organizacional dirigida a
PYMES. Para la correcta consecucion de éste objetivo es primordial abarcar ciertos
conceptos y consideraciones teoricas que permitan su aplicacion.

Steele (1975) define la consultoria como el proceso de proporcionar ayuda sobre el
contenido, proceso o estructura de una tarea o de un conjunto de tareas, en que el consultor
no es efectivamente responsable de la ejecucion de la tarea misma, sino que ayuda a los que
lo son. Otra definicién la propone Block (1981) quien explica que un consultor siempre que
se trata de modificar o mejorar una situacion, pero sin tener un control directo de la

ejecucion.
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La consultoria de empresas es un servicio de asesoramiento profesional
independiente que ayuda a los gerentes y a las organizaciones a alcanzar los
objetivos y fines de la organizacion mediante la solucion de problemas
gerenciales y empresariales, el descubrimiento y la evaluacion de nuevas
oportunidades, el mejoramiento del aprendizaje y la puesta en practica de

cambios. (Kubr, 1997, p. 9)

Dentro de las cinco razones genéricas para recurrir a los consultores, Kubr (1997)
explica que eventualmente los directivos de una empresa recurren a un consultor si
perciben una necesidad de ayuda de un profesional independiente y consideran que el

consultor serd la persona adecuada para prestarle esa ayuda. Estas cinco razones son:

* Alcanzar los fines y objetivos de la organizacion: Toda consultoria en
materia gerencial y empresarial siempre apunta a un objetivo general y
principal, que consiste en ayudar a los clientes a alcanzar sus metas
empresariales, sociales o de otra indole. Esas metas pueden definirse de
diversas formas: papel de direccion del sector, ventajas competitivas,
satisfaccion de los clientes, calidad total o productividad total,
excelencia de la empresa, rendimiento elevado, rentabilidad, mejora de
los resultados de la empresa, eficacia, crecimiento y otros analogos.

(Kurb, 1997, p. 10)

* Resolver los problemas gerenciales y empresariales: Ayudar a los
directores, gerentes y otros decisores a resolver problemas o situaciones
es el objetivo mencionado con mas frecuencia en la consultoria. En este
caso, la tarea del consultor se describe como una ayuda profesional para
poner al descubierto, diagnosticar y resolver diversos problemas o
situaciones relacionados con diversas esferas y aspectos de la gestion y

de la empresa. (Kurb, 1997, p. 11)
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* Descubrir y evaluar nuevas oportunidades: Las organizaciones suelen
acudir a un consultor para descubrir las desviaciones que se han
producido y hallar y rectificar sus motivos. Adicionalmente, prefieren
utilizar a los consultores para descubrir y aprovechar nuevas
oportunidades. Consideran a las empresas de consultoria como una
fuente de informacion y de ideas valiosas que pueden dar lugar a un
amplio conjunto de iniciativas, innovaciones y mejoras en cualquier
sector o funcion de la empresa. (Kurb, 1997, p. 13)

*  Mejorar el aprendizaje: Muchos clientes recurren a consultores no sélo
para hallar la solucién a un problema en particular, sino también para
adquirir los conocimientos técnicos especiales del consultor y los
métodos utilizados para evaluar a las organizaciones, poner al
descubierto los problemas y las oportunidades, promover las mejoras y
aplicar los cambios... Su finalidad es facultar al cliente aportando
nuevas competencias a la organizacion y ayudando a los directores o
gerentes, y al personal a aprender de su propia experiencia y de la
experiencia del consultor. (Kurb, 1997, p. 14)

* Poner en prdactica los cambios. «Agente del cambio» es otro titulo
frecuentemente aplicado a los consultores. Y estan orgullosos de él,
puesto que refleja otro objetivo general de la consultoria: ayudar a las
organizaciones clientes a entender el cambio, adaptarse a ¢l e introducir
las innovaciones necesarias para sobrevivir y tener éxito en un entorno

en donde el cambio continuo es la tinica constante. (Kurb, 1997, p. 14)

En conclusion, y seglin lo que plantea Kubr (1997), el experto consultor trata de
sugerir a su cliente qué se debe cambiar, mientras que el consultor impulsor o incentivador
sugiere principalmente como hacer los cambios y ayuda al cliente a seguir el proceso del

cambio y a abordar los problemas humanos a medida que surgen.
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La consultoria de servicios, y en este caso en particular, de servicios relacionados y
especializados con temas de comunicacion, es el principal objetivo del proyecto de empresa
que se espera construir a través de este TEG. A través de la construccion de los pilares
basicos y de la estructura organizacional se pretende prestar un servicio de asesoramiento
profesional independiente que preste ayuda y asesoria a los gerentes y a las organizaciones

PYMES (inicialmente) a alcanzar los objetivos y fines de la organizacion.

TIPOS DE CONSULTORIA

Dentro de los tipos de consultoria, la autora Elena Rivo Lopez (1999, p. 725) en su
Conferencia Externalizacion: Mas alla de la subcontratacion, define dos pilares basicos:
La consultoria tactica y la consultoria estratégica. En el caso de la consultoria tactica es
cuando se busca la subcontratacion externa de actividades simples (seguridad,
mantenimiento de edificios, etc.); mientras que la consultoria estratégica va dirigida a la
externalizacion de actividades en las que la interrelacion con el proveedor debe ser mucho
mas estrecha (Ej. :Planificacion estratégica, disefio de productos, etc.).

Por parte Schein (1988, p. 5-8) clasifica las consultorias bajo las siguientes
tipologias: El modelo del asesor experto; El modelo médico-paciente; y El modelo de
consultoria de procesos. Cada uno de estos modelos con sus distintas caracteristicas.

El modelo del asesor experto esta basado en el cliente que ya ha definido cual es el
problema o situacion particular, el tipo de ayuda que requiere y qué tipo de asesor al que
debe acudir para obtener esa ayuda. Ademas, el autor menciona cudles deben ser las
condiciones necesarias por parte del cliente para aplicar este modelo de forma exitosa: a) ya
se ha diagnosticado correctamente el problema, b) ya se ha identificado correctamente la
capacidad del consultor para proporcionar una asesoria experimentada, c) ya se ha
expresado en forma correcta el problema y la clase de experto o de informaciéon que debe
obtenerse, y por ultimo, d) que ya se ha considerado y aceptado las consecuencias
potenciales de obtener la informacion o el servicio.

El modelo médico-paciente es un enfoque claramente biologicista que plantea una

situacion similar a la que le ocurre a una persona con un malestar que decide consultar a un
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médico. En este caso, el cliente experimenta cierto malestar o presenta sintomas
patoldgicos pero en realidad no sabe que es lo que esta pasando ni cémo arreglarlo. Es aca
cuando se procede a llamar al consultor para que descubra que es lo que estd mal y
posteriormente recomiende como arreglarlo.

El autor explica que las condiciones para que este modelo tenga éxito son: a) que el
proceso de diagndstico en si mismo se considerara beneficioso, b) que el cliente ha
interpretado correctamente los sintomas de la organizacion y ha localizado el area enferma,
por lo tanto, la persona o grupo definidos como “enfermos” revelaran la informacion
pertinente y necesaria para un diagndstico valido; es decir, ni ocultaran datos ni exageraran
los sintomas, c) el cliente comprenderd e interpretara correctamente el diagndstico del
consultor y pondré en practica la solucion ofrecida, y d) el cliente tendra la capacidad para
seguir las recomendaciones del consultor y permanecer saludable después de que el
consultor se va.

Por ultimo, se encuentra el modelo de consultoria de procesos el cual tiene como
caracteristica principal la manera en que el consultor estructura la relacion con el cliente, y
no en lo que el cliente hace. Schein (1988, p. 8) explica que a través de este modelo el
consultor comienza con ideas muy diferentes sobre la naturaleza del sistema de clientes y
las metas del proceso de consultoria. La premisa fundamental de este modelo es que el
problema es del cliente y sigue siéndolo a lo largo de la consultoria; el consultor puede
ayudar a solucionarlo, pero nunca lo hace suyo.

Uno de los aspectos més importantes de este modelo de consultoria es que el cliente
debe tener una participacion activa en el proceso de diagnostico de lo que estd mal, y
adicionalmente debe colaborar activamente en la busqueda de la solucion debido a que es el
cliente quien sabe lo que es posible y lo que podria funcionar o no dentro de su cultura y
situacion.

El autor agrega que para que la consultoria de procesos sea exitosa se deben cumplir
las siguiente condiciones: a) el cliente debe experimentar cierto malestar, pero desconoce
su origen y no sabe qué hacer al respecto, b) el cliente no sabe qué tipo de ayuda esta
disponible ni cudl consultor puede proporcionar la clase de ayuda que necesita, c) el

problema es de naturaleza tal que el cliente no s6lo necesita ayuda para definir lo que esta
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mal, sino que se beneficiara participando en el proceso de diagnostico, d) el cliente tiene
una “intencioén constructiva” basada en metas y valores que el consultor puede aceptar, y
tiene cierta capacidad para participar en una relacion de ayuda, e) el cliente es el tinico que
sabe cudl forma de intervencion funcionard en esa situacion, y f) el cliente es capaz de
aprender a hacer diagnosticos y a resolver sus propios problemas organizacionales.

Este modelo siempre dependera de la situacion y del cliente. Por esto, el autor
recomienda que antes de iniciar un trabajo, el consultor debe facilitar una correcta
apreciacion de la situacion, de la actitud del cliente y definir con €l una relacién adecuada.

En el caso de los tipos de consultoria y las definiciones propuestas por Rivo Lopez
(1999), este Trabajo Especial de Grado se enmarca dentro de lo que se define como
consultoria estratégica debido al tipo de servicio que se pretende ofrecer a las PYMES. En
el caso de la propuesta teorica realizada por (Schein, 1988) son compatibles con el presente

TEG el modelo de asesor experto y el modelo de médico paciente.

(CUALES SON LAS ETAPAS DE UN PROCESO DE CONSULTORIA?

Segun lo que explica Kubr (1997, p. 157-275), el proceso de auditoria debe cumplir
con cinco etapas basicas para que tenga éxito. Estas etapas son: Preparativos, Diagnostico,
Planificacion de la accion, Aplicacion y Terminacion.

La etapa en la que se realizan los preparativos es la etapa inicial en todo proceso de
consultoria. En este proceso, tanto el consultor como el cliente tratan de aprender lo mas
posible el uno del otro, estudian y definen la razén por la cual se ha recurrido a un
consultor, y toman esta etapa como punto de partida para definir el alcance de la tarea
asignada y el enfoque que se debe tomar. Kubr (1997, p. 157) explica que los preparativos
son una etapa de adaptacion en la que el cliente quiere asegurarse de que esta con el
consultor adecuado y el consultor se convence de que es o no la persona o empresa
apropiada para desarrollar dicha tarea.

Una vez concluida la primera etapa en la que se produce este primer acercamiento,
comienza el proceso de diagnostico. Durante esta etapa el consultor debe tener precision de

lo que espera el cliente. En las primeras reuniones es necesario que el cliente explique lo
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mas que pueda acerca de su percepcion personal del problema que es necesario resolver y
del trabajo que debera realizar el consultor. En algunos casos las organizaciones detectan
inicialmente el problema y a partir de alli buscan a un consultor al que se le hace llegar por
escrito lo que esta sucediendo, y como quiere la organizacidon que el consultor actlie. Sin
embargo, el consultor puede comenzar un proceso de diagndstico que avale o no el
problema detectado por el cliente, debido a que la informacion suministrada por este, no sea
correcta o esté incompleta.

El diagndstico preliminar no consiste en proponer soluciones. Este servira
simplemente para definir y planificar un proyecto de consultoria que a la larga solucione el

problema.

El diagnostico preliminar limita su alcance a una reunién y analisis rapidos
de informacion esencial que, segin la experiencia y el buen juicio del
consultor, se necesita para entender el problema correctamente, encuadrarlo
en el marco mas amplio de las actividades, los logros y otros problemas
gerenciales y de direccion existentes o potenciales del cliente y evaluar de

manera realista las posibilidades de ayudar al mismo. (Kubr, 1997, p. 164)

La etapa que continta es la planificacion de la accion. En esta etapa del proceso de
consultoria se incluye la elaboracion de soluciones al problema diagnosticado y la eleccion
de la solucion mas adecuada a las necesidades del cliente, la presentacion de las propuestas
al mismo, y por ultimo la preparacion para la aplicacion de la solucidon aceptada por el
cliente. El autor explica que a esta altura del proceso es conveniente que el cliente participe

de manera activa, y lo sostiene bajo los siguientes argumentos:

* No se debe emprender un amplio trabajo conceptual, de disefio y de
planificacion sobre una o algunas posibles soluciones, si no se esta seguro de
que el cliente conoce plenamente y esta totalmente de acuerdo con el enfoque
adoptado y podra estar de acuerdo con las soluciones de sustitucion que se estan

estudiando; este acuerdo se puede establecer con mas facilidad si se colabora
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con personas que estan en condiciones de averiguar qué aceptara y podra
aplicar la organizacion cliente.

* La planificacion de la accion exige la movilizacion de las personas mas dotadas
y el examen de todas las ideas buenas; es ineficaz si la organizacion cliente no
contribuye con todas sus capacidades a este esfuerzo.

* Como ocurre con el diagnostico, el personal del cliente puede realizar una gran
parte del trabajo de disefio y planificacion con el apoyo del consultor,
reduciendo de ese modo el costo del proyecto.

* La participacion en la planificacion de la accion genera un compromiso que
resultara necesario, y se pondra a prueba, en la fase de aplicacion.

* Laplanificacion de la accion proporciona nuevas oportunidades de aprendizaje
para el cliente; esas oportunidades seran aun mas interesantes que las que
brinde el diagndstico, pero se perderan definitivamente si se deja que el

consultor acttie solo. (Kubr, 1997, p. 229-230)

La etapa siguiente es la aplicacion la cual es la culminacion de los esfuerzos
conjuntos del consultor y del cliente. A esta altura del proceso el consultor desea que sus
propuestas sean aceptadas y puestas en practica. Si no hay aplicacion, el proceso de
consultoria no puede considerarse completado. Kubr (1997) agrega que puede suceder que
el consultor no halle ninguna solucion al problema de su cliente o que quizas el problema,
tal como se ha formulado, no tiene solucion.

Sin embargo, el autor recomienda que el consultor tenga un participacion parcial o
total en el desarrollo de las actividades propuestas, aunque en muchos casos esto no suele

suceder.

El plan o proyecto presentado por el consultor es un modelo de condiciones
y relaciones futuras, que parte del supuesto de ciertos comportamientos del
cliente, asi como de particulares condiciones ambientales y de otra indole
que afectan a la organizacion cliente. El consultor puede cometer errores al

establecer ese modelo. Ademads, muchas de las condiciones pueden cambiar
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después de haberse presentado y aceptado la propuesta. La
corresponsabilidad del consultor en la aplicacion, ayuda a superar estas
dificultades. La cuestion de la participacion del consultor en la aplicacion no
debe nunca subestimarse sino que debe siempre examinarse a fondo al
concebir un proyecto de consultoria. El consultor y el cliente deben
presentar sus argumentos en pro y en contra de esta participacion y estudiar

diversas posibilidades. (Kubr, 1997, p. 248)

La ultima etapa del proceso de auditoria es la terminacion. En este proceso se pone
fin a toda tarea o proyecto una vez que su proposito se ha alcanzado y que la ayuda del
consultor ya no se necesita. Una vez finalizado el proyecto de forma profesional, la salida
del consultor también debera ser profesional. Se deberan cumplir todos los compromisos
para la satisfaccion tanto del cliente, como del consultor. Sin embargo, es responsabilidad
del consultor sugerir en qué momento y de qué forma debe retirarse de la organizacion

cliente.

El cliente puede tener dudas en cuanto al momento correcto para terminar el
proyecto, en particular si la presencia del consultor ha contribuido
claramente a introducir mejoras importantes en la gestion y el cliente se ha
acostumbrado a solicitar su asesoramiento sobre cuestiones importantes. El
cliente puede considerarse mas seguro si el consultor sigue estando a
disposicion para ayudarlo ante cualquier nuevo problema que pueda surgir.
Sin embargo, esto podria poner al cliente en una dependencia excesiva del

consultor. (Kubr, 1997, p. 265)

La finalizacion de la relacion laboral entre cliente y consultor se puede interpretar
como que a) el trabajo ha quedado completado, como que b) el trabajo se interrumpira, o
como que ¢) se proseguira, pero sin la ayuda del consultor. Adicionalmente, el autor explica
que la forma en que esa relacion se interrumpe influird en la motivacion del cliente para

continuar el proyecto y en su actitud con respecto al uso futuro de la misma organizacion
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de consultoria, por lo que la situacion ideal es que las relaciones que han existido durante el
proyecto hayan sido de satisfaccion para ambas partes.

Los conceptos y estructuras de procesos establecidas en este apartado, son una guia
esencial para la ejecucion y el desarrollo de las etapas de las auditorias que pueda realizar
cualquier empresa que ofrezca servicios especializados en el area de comunicacion o en
cualquier drea empresarial. Dentro de los procesos organizacionales que debe tener la
propuesta de creacion de empresa que se plantea en el presente Trabajo Especial de Grado,
se deben tomar en cuenta cada uno de los pasos que previamente acé se plantean. Esto
garantizara la obtencion de resultados 6ptimos que permitan tomar las acciones correctas y

adaptadas a las necesidades de cada organizacion.

ELEMENTOS DE LA FILOSOFiA DE GESTION

Uno de los elementos mas importantes en la gestion de la organizacion, es la
filosofia corporativa. Segun Capriotti (2009, p. 140) la filosofia corporativa se puede
definir como la concepcion global de la organizacion establecida para alcanzar las metas y
objetivos de la compaiiia. La filosofia corporativa se encarga de planificar y definir los
principios basicos a través de los cuales la organizacion lograra sus objetivos finales. Esos
principios basicos son las creencias, los valores y las pautas de conducta que deberia poner
en practica para llegar a cumplir las metas fijadas. Con base en esto, es posible afirmar que
dentro de la filosofia corporativa se representa lo que la empresa quiere ser.

Capriotti agrega que la filosofia corporativa generalmente es definida por el
fundador o creador de la empresa, sin embargo, en muchos casos no se da la presencia de
un lider carismatico que dirija la marca y de las pautas a seguir, sino que la gerencia
ejecutiva de la organizacion debe asumir las creacion de las pautas fundamentales de

comportamiento de la empresa, en funcion de lo que cree adecuado para llegar al éxito.
Si una empresa dispone de una Filosofia Corporativa claramente establecida,

facilitara la labor del equipo directivo y del conjunto de las personas implicadas en

ese proyecto empresarial, ya que la Filosofia Corporativa:
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a) Establece el ambito de negocio de la Organizacion y define sus limites.

b) Sefiala los objetivos finales y globales de la compaiiia.

c) Favorece la elaboracion de la estrategia de la entidad.

d) Establece las pautas basicas de actuacion de la organizacion y de sus miembros.
e) Facilita la evaluacion de la actuacion de la compaiia y de sus miembros.

f) Facilita la labor de las personas implicadas en la Comunicacion Corporativa, ya
que sienta las bases de la estrategia global de comunicacién de la organizacion, y los

contenidos claves de los mensajes corporativos. (Capriotti, 2009, p. 141)

Otro de los pilares basicos es la identidad corporativa. Segin Capriotti (2013, p.
140) la identidad corporativa es la personalidad de la organizacion. El autor explica que
esta personalidad es la conjuncion de su historia, de su ética y de su filosofia de trabajo,
pero también esta formada por los comportamientos cotidianos y las normas establecidas
por la directiva. Capriotti agrega ademas que la identidad corporativa podria ser el conjunto
de caracteristicas, valores y creencias con las que la organizacion se auto-identifica y se
auto-diferencia de las otras organizaciones concurrentes en un mercado. En este sentido, es
vital responder a preguntas tales como: ;Quiénes somos?, ;Cémo somos?, ;Qué hacemos?,
(Como lo hacemos?.

Continuando con lo que explica Capriotti (2009, p. 139), la filosofia corporativa
permite:

a) Establecer el &mbito de negocio de la organizacion y definir sus limites.

b) Sefialar los objetivos finales y globales de la organizacion.

c) Favorecer la elaboracion de la estrategia de la entidad.

d) Establecer las pautas basicas de actuacion de la organizacion y de sus miembros.

e) Facilitar la evaluacion de la actuacion de la entidad y de sus miembros.

f) Facilitar la labor de las personas implicadas en la Comunicacién Corporativa,

ya que sienta las bases de la estrategia global de comunicacion de la organizacion, y

los contenidos claves de los mensajes corporativos.
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Currés (2010) recopila algunas definiciones de otros autores acerca de la identidad

corporativa, como se muestra a continuacion:

La identidad corporativa indica el modo en que una empresa se presenta a si
misma a través del comportamiento y el simbolismo a las audiencias
internas y externas. Esta arraigada en el comportamiento individual de los
miembros de la empresa, expresando la uniformidad, distincion y
centralidad de la compaiiia a lo largo del tiempo. (Van Riel y Balmer, 1997,

citado en Curras, 2010, p.13)

Es la presentacion de la empresa ante sus stakeholders y los mecanismos en
que se distingue de otras compaiiias a través de una variedad de indicadores.
Representa como le gustaria a la organizacion ser percibida y puede incluir
programas de identidad corporativa, publicidad, codigos y estandares para el
trato al cliente. Algunos indicadores formardn parte de la identidad visual.
Otros, se centraran en el comportamiento. (Markwick y Fill, 1997, citado en

Curras, 2010, p.13-14)

La identidad corporativa es la suma de los elementos tangibles e intangibles
que distinguen a una organizacion, y estd configurada por las acciones de
los lideres, por la tradiciéon y el entorno de la empresa. [...] Tiene un
horizonte multidisciplinario y fusiona la estrategia, estructura, comunicacion
y cultura de la empresa. Se manifiesta a través de multiples canales, como el
comportamiento y la comunicacion de los trabajadores, las herramientas de
comunicacion comercial o el desempefio organizacional. (Balmer, 2001,

citado en Curras, 2010, p.14)
En este mismo orden de ideas, Capriotti (2013, p. 140), explica que la filosofia
corporativa debe responder a 3 preguntas fundamentales: ;Quién soy y qué hago?; ;Como

lo hago?; y ;A donde quiero llegar?. Con base en estas 3 preguntas, el autor establece que
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la Filosofia Corporativa estard compuesta por tres aspectos basicos: a) La Mision
Corporativa, b) La Vision Corporativa y ¢) Los Valores Corporativos.

Chiavenato (2009, p. 95) advierte que el disefio organizacional permite a la
organizacion estructurarse para desempefiar sus actividades y alcanzar sus objetivos.
Agrega ademas, que para comprender el disefio de la organizacion es necesario conocer la
funcion que desempetia. Afirma que es de vital importancia para la organizaciéon conocer la

mision, la vision, los objetivos de la organizacion y sus factores criticos de éxito.

MISION

En cuanto a la mision, Chiavenato (2009, p. 96) explica que la mision no debe
limitarse a los productos, servicios o procesos de la organizacion. Afirma que esta debe ser
mas que un conjunto de operaciones debido a que la mision es la razén de ser de cada
organizacion, la funcién que desempefia en la sociedad. El autor sugiere que la mision
exige consenso y que debe generarse desde la direccion de la organizacion, la cual indicara
hacia donde debe dirigirse la organizacion en el largo plazo, para posteriormente discutir
con los grupos de interés con el fin de llegar a una aceptaciéon que permita generar un

compromiso.

La mision debe expresar en palabras la filosofia de la organizacion que, por
lo general, ya ha sido formulada por sus fundadores o creadores por medio
de comportamientos y acciones. Esta filosofia corporativa incluye los
valores y las creencias que constituyen los principios bdasicos de la
organizacion y sustentan su conducta ética, su responsabilidad social y sus

respuestas a las necesidades del entorno. (Chiavenato, 2009, p. 96)

Por su parte, Capriotti (2009, p. 140) agrega que la misidn corporativa define “qué
hace la organizacion”; por lo tanto, es la conceptualizacion de la actividad o negocio que
desarrolla la organizacion. Agrega ademas, que la mision corporativa le permitira a la

organizacion establecer el marco de referencia para su actuacion y asi lograr sus objetivos.
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Una correcta planificacion a través de la mision contribuird a determinar cuéles son los
publicos estratégicos de la organizacion, ayudard a definir qué tipo de productos y/o
servicios puede y debe ofrecer a sus publicos, y a identificar cuales son sus competidores
estratégicos en su ambito de actividad.

Para Villafafie (2008, p. 22) la mision es una declaracion explicita del modo en el
que la empresa piensa satisfacer su vision estratégica. La mision pretende cumplir con el
proposito y llegar al destino definido en la vision. Para este autor, el enunciado de la mision

debe contener tres premisas:

* Premisa de la necesidad del cliente, que es la razon o necesidad que
le lleva al cliente a hacer negocios con nuestra empresa.

* Premisa de valor del producto o servicio que ofrece la empresa, es
decir, el valor que tiene en la satisfaccion de las necesidades del
cliente.

* Premisa diferencial, aquello que hace la diferencia ante la
competencia en la satisfaccion de esas necesidades del cliente.

(Villafafie, 2008, p. 22)

Asimismo, agrega que un enunciado efectivo de la mision debe contener las

siguientes caracteristicas en su redaccion:

* Expresar claramente lo que se ofrece al cliente.

* Identificar a la empresa y a su actividad.

* Ser breve pero completa.

* Poseer un contenido facilmente imaginable en la practica.

* Memorable, digno de guardar en la memoria. (Villafafie, 2008, p. 23)

VISION
Para Chiavenato (2009, p. 99) la vision es la imagen que la organizacion tiene de si

misma y de su futuro. Es el esfuerzo por visualizarse en el espacio y el tiempo. Explica que,

52



generalmente, la vision suele estar mas orientada hacia aquello que la organizacion
pretende ser que hacia aquello que realmente es. Bajo este orden de ideas, las
organizaciones plantean su vision como el proyecto de lo que les gustaria ser a largo plazo
y el camino que pretenden seguir para alcanzar ese objetivo. El autor agrega ademas que las
organizaciones suelen usar el término “vision” para indicar que tienen claro el futuro al que
aspiran y las acciones necesarias para alcanzar rapidamente el éxito.

Por su parte, Capriotti (2013, p. 143) explica que con la vision corporativa, la
organizacion sefala 4 donde quiere llegar. Es la perspectiva de futuro de la compaiiia, que
moviliza los esfuerzos e ilusiones de los miembros para intentar llegar a ella. Agrega que la
vision corporativa no debe sonar como algo imposible de alcanzar porque podria generar
desmotivacion por parte de los miembros de la organizacion, pero tampoco debe sonar
como algo “facil”, ya que esto traeria un relajamiento. La visién corporativa debe ser un
estimulo y una direccidn a seguir para todo el personal de la organizacion.

Villafafie (2008, p. 22) explica que la vision es una imagen compartida por los
miembros de la alta gerencia de la organizacion sobre lo que quieren ser y como llegar a
serlo. La vision debe expresar un propo6sito y una direccion.

La formulacién de la vision debe cumplir con los siguientes requisitos:

* Un concepto claro de lo que se necesita para tener éxito.
* Que constituya un propdsito noble, y que merezca la pena hacer, que
implique a la gente.

* Que sea creible y tenga una probabilidad verosimil de éxito.

Uno de los objetivos especificos del presente Trabajo Especial de Grado es analizar
la filosofia de gestion de empresas especializadas en comunicacion para la elaboracion de
los principios fundacionales de la nueva empresa. Es por esta razon que se deben
comprender los principales aspectos tedricos relacionados con la filosofia de gestion para

asi poder realizar de forma satisfactoria los analisis planteados dentro de este objetivo.
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VALORES
Con respecto a la definicion de los valores corporativos, Paul Capriotti (2013) en su
libro Planificacion Estratégica de la Imagen Corporativa, explica lo siguiente:

Los valores corporativos representan el como hace la organizacion sus
negocios. Es decir, cudles son los valores y principios profesionales, o sea,
los existentes en la empresa a la hora de disefiar los productos, de fabricarlos
y de venderlos. Pero también incluyen los valores y principios de relacion,
es decir, aquéllos que gobiernan las interacciones entre las personas, ya sean
entre los miembros de la entidad o con personas externas a la compaiiia.
Asi, podemos hablar de valores como la calidad, el respeto al medio
ambiente o la innovacion constante como ejemplos para el primer tipo de
valores, y de la participacion, el respeto o la colaboracién como ejemplos de

valores de relacion. (Capriotti, 2013, p. 142-143)

CREACION DE UNA PROPUESTA DE EMPRESA
Para poder cumplir con la creacion de una empresa, los tedricos recomiendan
cumplir con ciertos pasos que son indispensables para que este proceso inicial para una

organizacion, se exitoso y la organizacion pueda mantenerse en el tiempo.

DISENO ORGANIZACIONAL

De acuerdo con lo que plantea Chiavenato (2009, p. 92), el disefio organizacional se
define como el proceso de construir y adaptar continuamente la estructura de la
organizacion para que alcance sus objetivos y estrategias. Ademads, la estructura representa
la interrelacion entre los 6rganos y las tareas dentro de una organizacion.
El autor agrega que el diseflo organizacional es complejo debido a la existencia de una gran
gama de variables internas (puestos y unidades) cuya integracion y coordinacion es de vital
importancia para el crecimiento de la organizacion. Las relaciones entre los puestos de una
organizacion son interdependientes. Cada puesto o unidad dentro de la organizacion

funciona como un sistema propio que interactua con los demas.
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Las organizaciones son conjuntos complejos de funciones, relaciones y
responsabilidades que no siempre estan claramente definidos ni delimitados.
El disefio de la estructura no es inmutable, sino un conjunto de variables
complejas en las que se pueden aplicar innumerables opciones. El disefio
organizacional involucra aspectos centrales, por ejemplo, como dividir el
trabajo y asignarlo a distintos puestos, grupos, unidades y departamentos, y
coémo lograr la coordinacion necesaria para alcanzar en forma sincronizada
los objetivos de la organizacion. El disefio organizacional debe tomar en

cuenta las siguientes variables:

* Factores ambientales: la mision de la organizacion, su vision, estrategia,
entorno (macro y micro), tecnologia utilizada y grupos de interés
involucrados.

* Dimensiones anatomicas de la organizacion: tamano, configuracion,
dispersion geografica de las unidades y de combinaciones entre ellas.

* Aspectos de las operaciones: autoridad, procesos, tareas y actividades
cotidianas, y controles.

* Consecuencias conductuales: desempefio, satisfacciéon, rotacion,

conflicto, ansiedad y pautas informales de las relaciones en el trabajo.

(Chiavenato, 2009, p. 92)

Gibson, Ivancevich y Donnely (2001, p. 371) explican que el disefio organizacional
se refiere a aquellas decisiones y acciones gerenciales que resultan en una estructura
organizacional especifica. Agregan que este proceso puede ser explicito o implicito; puede
ser un experimiento Unico o evolutivo; puede ser llevado a cabo por un gerente o por

varios, pero independientemente de estas variables, surgen las decisiones reales.
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ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL FORMAL E INFORMAL

Antes de definir lo que es una estructura organizacional formal y una informal, se
debe conceptualizar el término Estructura Organizacional. Al respecto, Gibson, Ivancevich
y Donnely (2001, p. 367) la plantean como un padrén de tareas y un conjunto de tareas
dentro de una organizacion. Explican que una estructura organizacional bien definida
tendrd una influencia sobre el comportamiento de los individuos y grupos que forman parte
de una organizacion. En otras palabras, son aquellas caracteristicas de la organizacion que
sirven para controlar o distinguir sus partes.

En cuanto a la estructura organizacional formal, Koontz, Weihrich y Cannice (2012,
p- 201) plantean que una organizacion formal se define como la estructura intencional de
funciones en una empresa formalmente organizada. Sin embargo, agregan que catalogar a

una organizacion como formal no quiere decir que haya algo inflexible.

La mas formal de las organizaciones debe ser flexible y permitir la
discrecionalidad, la utilizacion benéfica de talentos creativos y el
reconocimiento de los gustos y las capacidades individuales; aunque el
esfuerzo individual en una situacion de grupo debe enfocarse en las metas

grupales y organizacionales. (Koontz, Weihrich y Cannice, 2012, p. 201)

En contraparte, se encuentra la organizacion informal. Segun Koontz, Weihrich y
Cannice (2012, p. 202) cualquier actividad personal conjunta sin un propésito comun
consciente, aunque contribuya a resultados grupales. Explican ademds que la organizacion
informal es una red de relaciones interpersonales que surgen cuando los individuos se

asocian entre si.

TAMANO Y CICLO DE VIDA
Segun explica Chiavenato (2009, p. 93) el tamafio y el disefio de una organizacion
sera definido por el nimero de personas que la conforman, la cantidad de recursos de los

que dispone, la arquitectura de la organizacion y sus procesos operativos. De acuerdo con
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estds caracteristicas, las organizaciones podran ser clasificadas dentro de las categorias de

grandes, medianas, pequefias y micro empresas.

El incremento de tamafo casi siempre es resultado del éxito de la
organizacion y se mide con base en el nimero de trabajadores. La evolucion
o ciclo de vida de las organizaciones muestra las diferentes etapas de su
crecimiento. A pesar de las variaciones evidentes, a medida que las
organizaciones crecen siguen una pauta de evolucion. (Chiavenato, 2009, p.

93)

Dentro de las principales etapas del ciclo de vida de las organizaciones, define las

siguientes (Chiavenato, 2009, p. 93-94):

1. Nacimiento. Ocurre cuando un emprendedor crea o funda una

organizacion. La estructura es extremadamente simple.

2. Infancia. La organizacion empieza a crecer. La estructura se empieza a
expandir y las responsabilidades se distribuyen entre las personas.

Aumentan la especializacion vertical y la horizontal.

3. Juventud. La organizacion crece gracias a su ¢éxito. Se va haciendo cada
vez mas compleja y su estructura se fortalece. Surgen varios niveles
administrativos en la cadena de mando (mayor especializacion vertical) y el
fundador empieza a tener problemas para conservar el control total del

negocio.

4. Madurez. La organizacion se estabiliza en un tamafio y por lo general
adopta una estructura mas vertical haciendo los procesos mas burocraticos.
La tendencia de la burocracia hacia la estabilidad y la permanencia pueden

llevarla al declive. Una forma de evitarlo es combatir el gigantismo



mediante una reduccion del tamafio de la organizacion y del numero de
empleados (downsizing). Esta alternativa se aplica cuando la alta gerencia
afronta el desafio de reducir costos y aumentar la productividad
rapidamente. Otra opcidn es encarar las desventajas del tamano mediante la
formacion de pequefias unidades que operen con suficiente autonomia
dentro del esquema global de la organizacion. Las estructuras simultaneas,
que combinan el disefio mecanicista y el orgdnico, se utilizan para satisfacer
las necesidades opuestas de eficiencia (mantener el statu quo) e innovacion
continua (cambio). Este método de apretar y soltar (stop-and-go) mantiene
la estructura convencional y fomenta la creacion de equipos
multifuncionales en todas las areas. Otra forma de crear ejes creativos es
aprovechar el espiritu emprendedor de las personas y subunidades de la

organizacion.

Para la presente propuesta de creacion de empresa, se tomaron en cuenta y se
aplicaron estas definiciones previamente descritas. Se pretende crear una propuesta de
estructura organizacional inicial de tipo formal que permita a la empresa, el alcance de los
principales e iniciales objetivos de negocio que tiene la misma.

Con base en lo que plantea Chiavenato (2009) relacionado con los conceptos del
ciclo de vida en las organizaciones, se hace posible afirmar que el presente TEG y todo lo
que en el se plantea, sirve también como base inicial para otras propuestas de

emprendimientos, que se encuentren en la etapa de nacimiento dentro de su ciclo de vida.

.COMO DAR FORMA A LA ESTRUCTURA DE LA EMPRESA?

Existen algunos conceptos que se deben tomar en cuenta a la hora de realizar una
propuesta para la creacion de una empresa y realizar una estructura organizacional. Uno de
esos conceptos es la Division del trabajo. Gibson, Ivancevich y Donnely (2001, p. 372) la
definen como el proceso de dividir el trabajo en tareas relativamente especializadas para

lograr ventajas de las especializacion. La division del trabajo muestra hasta qué punto son
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especializados los cargos. Los gerentes dividen la tarea total de la organizacion en cargos
especificos que tienen actividades especificas.

Otro concepto es el de Departamentalizacion. Gibson, Ivancevich y Donnely (2001,
p- 374) lo delimitan como un proceso en el cual una organizacion es dividida
estructuralmente combinando trabajos en departamentos de acuerdo a alguna base
caracteristica compartida.

Con una planificacion y ejecucion de estas dos definiciones a la hora de desarrollar
una organizacion, se podra garantizar el crecimiento satisfactorio y la consecucion de los

objetivos principales de la organizacion.

ORGANIGRAMAS

Un elemento importante dentro de la creacion de una propuesta de empresa es tener
clara la estructura y el orden en como va a funcionar. Uno de estos elementos que
proporcionan un orden dentro de la estructura de una organizacion es el Organigrama.

Los organigramas son el instrumento ideal para plasmar y transmitir de forma
grafica y objetiva la composicion de la organizacion.

Segtn Franklin (1998, p. 65) un organigrama es la representacion grafica de la
estructura orgénica de una institucion o de una de sus areas o unidades administrativas, en
la que se muestran las relaciones que guardan entre si los drganos que la componen. Dentro
de la creacion de organigramas, se deben tomar en cuenta los siguientes criterios
fundamentales para la preparacion: precision (deben definirse con exactitud), sencillez
(deben representar las estructuras en forma clara y comprensible), uniformidad (es
conveniente homogenizar el empleo de nomenclatura, lineas, figuras y composicion para
facilitar su interpretacion), presentacion (debe presentarse en funcion de los objetivos) y
vigencia (para conservar tu validez técnica, deben mantenerse actualizados dentro de la
organizacion).

Dentro de la clasificacion de los organigramas, Franklin (1998) presenta la siguiente

categorizacion: por su naturaleza, por su ambito, por su contenido, por su presentacion.
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Por su naturaleza se subdividen en (Franklin, 1998, p. 66):
Microadministrativos: corresponden a una sola organizacion, pero pueden
referirse a ella en forma global con alguna de las unidades que la
conforman.

Macroadministrativos: involucra a mas de una organizacion.
Mesoadministrativos: contemplan a todo un sector administrativo, o a dos o

mas organizaciones de un mismo sector.

Por su ambito se subdividen en (Franklin, 1998, p. 66-67):

Generales: contienen informacion representativa de una organizacion hasta
determinado nivel jerarquico, dependiendo de su magnitud y caracteristicas.
Especificos: muestran en forma particular la estructura de una unidad

administrativa o area de la organizacion.

Por su contenido se subdividen en (Franklin, 1998, p. 67):

Integrales: Es la representacion grafica de todas las unidades
administrativas de una organizacion asi como sus relaciones de jerarquia o
dependencia.

Funcionales: Incluyen en el diagrama de organizacién, ademds de las
unidades y sus interrelaciones, las principales funciones que tienen

asignadas las unidades incluidas en el gréfico.

De puestos, plazas y unidades: Indican, para cada unidad consignada, las
necesidades en cuanto a puestos, asi como el nimero de plazas existentes o
necesarias. También pueden incorporar los nombres de las personas que

ocupan las plazas.

Por su presentacion se subdividen en (Franklin, 1998, p. 67):
Verticales: Presentan las unidades ramificadas de arriba hacia abajo a partir

del titular en la parte superior, desagregando los diferentes niveles
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jerarquicos en forma escalonada. Son los de uso mdas generalizado en la
administracion, por lo cual se recomienda su uso en los manuales de la
organizacion.

Horizontales: Despliegan las unidades de izquierda a derecha y colocan al
titular en el extremo izquierdo. Los niveles jerarquicos se ordenan de forma
analoga a columnas, mientras que las relaciones entre las unidades por
lineas se disponen horizontalmente.

Mixtos: La presentacion utiliza combinaciones verticales y horizontales con
el objeto de ampliar las posibilidades de graficacion. Se recomienda su
utilizacion en el caso de organizaciones con un gran nimero de unidades en
la base.

De bloque: Parten del disefio vertical e integran un nimero mayor de
unidades en espacios mas reducidos, al desagregar en conjunto varias
unidades administrativas ubicadas en los tultimos niveles jerarquicos

seleccionados.

Una vez realizados y cumplidos todos los aspectos metodoldgicos a desarrollar en el
presente Trabajo Especial de Grado, se hard una propuesta de organigrama adaptada las
necesidades iniciales de este proyecto, las cuales estaran sustentadas con los resultados

obtenidos en la investigacion acé planteada.

LAS PYMES Y SUS CARACTERISTICAS

Segun la definicion de Zevallos (2008, p. 29) las PYMES son un conjunto
heterogéneo de unidades economicas definidas por los términos de experiencia empresarial,
la edad del empresario, el sector en el que se desarrolla, la region, capital, ventas, desarrollo
de infraestructura, vinculacion con mercados, etc., lo cual, segin el autor, complica su

comprension y por tanto, la implementacion de acciones adecuadamente enfocadas.
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La PYME es el tipo de organizacion que ha mostrado a lo largo del tiempo
un mayor compromiso con la innovacion, la integracién regional, el
desarrollo de mercados y la productividad. Al mismo tiempo es, a nivel
regional, la que ha incrementado mas su participacion relativa en el

comercio exterior. (Zevallos, 2008, p. 29-30)

Para Rebeil Corella y Montoya (2008, p. 68) la empresa es un conjunto de personas
y de medios coordinados imperativamente para realizar la obtencion de rendimiento a
través de una actividad organizada, bajo su propio riesgo y para producir o intercambiar
bienes o servicios. Agregan ademads, que para el reconocimiento y el analisis de las micro y
pequeiias empresas, es evidente que el factor tamafio de una organizacion de negocios no
cambia su naturaleza. Lo que en este caso si puede cambiar es el volumen de los bienes que
produce, las cantidades de empleados que la integran, la capacidad de compra y el alcance
de sus negocios.

En cuanto a la composicion organizacional de las PYMES, Rebeil Corella y
Montoya (2008) explican que estas son conjuntos de individuos que trabajan en grupo con
un mismo proposito, donde se emplean conocimientos y técnicas y que se relacionan entre
si a través de la jerarquia de trabajo y de division del trabajo.

Las organizaciones se componen de los siguientes subsistemas: el de metas y
valores, el técnico, el administrativo, el de estructura y el psicosocial (Rebeil Corella y

Montoya, 2008, p. 74).

1. El subsistema de metas y valores es la filosofia de la organizacion y su funcion es
servir de brujula a la empresa.

2. El subsistema técnico se refiere al know how de la organizacién y a la maquinaria
(tecnologia) que se emplea en la transformacion de los recursos materiales en
productos y servicios.

3. El subsistema administrativo tiene el papel central de hacer la planeacion y llevar

el control de la organizacion en su totalidad.
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4. El subsistema de estructura es la forma como la organizacion divide el trabajo y
las responsabilidades, estableciendo lineas de mando y autoridad.
5. El subsistema psicosocial es el que tiene que ver con las interacciones entre los

individuos y los grupos en la organizacion, sus percepciones y motivaciones.

Las PYMES son un pilar fundamental de este trabajo ya que forman parte de las
empresas a las que va dirigida esta investigacion, y asi dar cumplimiento a sus objetivos.
Tal y como se afirma en el objetivo general de este Trabajo Especial de Grado, uno de los
servicios dentro de la propuesta de empresa, es la consultoria especializada en la gestion de
comunicacion organizacional dirigida a PYMES.

De acuerdo con lo explicado tedéricamente en las paginas anteriores, este Trabajo
Especial de Grado esta enmarcado dentro de los conceptos y bases tedricas que engloban a
la comunicacion organizacional y a todos los procesos que en ella influyen y que la
caracterizan. Cada uno de los autores consultados durante la realizacion de este basamento
teorico, concluye que la comunicacion es un area de vital importancia para las empresas y
que esta debe ser tomada muy en cuenta a la hora de trazar lineas y planes estratégicos por
parte de los directivos de las organizaciones.

Con base en lo explicado anteriormente, los investigadores y tedricos mencionados
destacan la importancia de la comunicacién como un eje transversal dentro de los procesos
de las organizaciones y un area clave para el alcance de los objetivos comunicacionales,
estratégicos y de negocio de las empresas y organizaciones.

No menos importante es que la aplicacion de estos procesos comunicacionales
vayan de la mano con la cultura organizacional y la filosofia de gestion. Una buena cultura
organizacional que se desarrolla de forma positiva para la organizacion en general y sus
miembros en particulas y que ademas, cala dentro de todos los publicos involucrados,
permite que los procesos de comunicacion sean mas fluidos y que los mensajes estratégicos
que las organizaciones desean transmitir, cumplan su objetivo y lleguen a su receptor de
forma satisfactoria.

Las organizaciones deben contar con una estructura organizacional dptima y con

personal altamente calificado y especializado que permita que todos los procesos
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administrativos y estratégicos que alli se desarrollan, se lleven a cabo de la forma mas
satisfactoria posible. Estas estructuras organizacionales deben ser pensadas de forma
estratégica y de forma sistémica para que interactuen y se alineen con los objetivos
estratégicos de la organizacion en cada una de las fases de crecimiento que tiene cada
empresa. Estas estructuras organizacionales deben ser evaluadas constantemente y realizar
los ajustes que se consideren necesarios para la consecucion satisfactoria de los objetivos
de la organizacion.

La comunicacion interna y la comunicacidon externa como procesos basicos y
elementales de la comunicacion organizacional deben ser vistos con mucha responsabilidad
y ejecutados de la misma forma. De una buena gestion de la comunicacion interna o externa
dependera que los planes estratégicos de comunicacion de la organizacion sean exitosos o

no exitosos.

BASES LEGALES

Para el presente Trabajo Especial de Grado se tomaron en cuenta ciertas bases
legales. En primer lugar, es el Reglamento de la Ley Sobre el Derecho de Autor y de la
Decision 351 de la Comision del Acuerdo de Cartagena que contiene el Régimen Comun
sobre Derecho de Autor y Derechos Conexos. En esta ley, y especificamente en su articulo
2, se aborda especificamente lo relacionado con la ética del investigador, y en el cual se

afirma lo siguiente:

Se consideran comprendidas entre las obras del ingenio a que se refiere el
articulo anterior, especialmente las siguientes: los libros, folletos y otros
escritos literarios, artisticos y cientificos, incluidos los programas de
computacion, asi como su documentacion técnica y manuales de uso; las
conferencias, alocuciones, sermones y otras obras de la misma naturaleza;
las obras dramaticas o dramdtico-musicales, las obras coreograficas y
pantomimicas cuyo movimiento escénico se haya fijado por escrito o en otra

forma; las composiciones musicales con o sin palabras; las obras
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cinematograficas y demas obras audiovisuales expresadas por cualquier
procedimiento; las obras de dibujo, pintura, arquitectura, grabado o
litografia; las obras de arte aplicado, que no sean meros modelos y dibujos
industriales; las ilustraciones y cartas geograficas; los planos, obras plasticas
y croquis relativos a la geografia, a la topografia, a la arquitectura o a las
ciencias; y, en fin, toda produccion literaria, cientifica o artistica susceptible
de ser divulgada o publicada por cualquier medio o procedimiento.”

(Congreso de la Republica de Venezuela, 1993)

En segundo lugar, esta el reglamento de alumnos de la Universidad Monteavila,
donde se explica claramente en su articulo 19, paragrafo segundo, que son también deberes
de comportamiento del estudiante: “m) Abstenerse de actos fraudulentos o violatorios de la

¢tica intelectual en las pruebas de evaluacion y en los trabajos académicos que se asignen”.
Una vez concluido la exposicion de las posturas tedricas en las que se basa este

Trabajo especial de Grado, en el préximo capitulo se explica el nicho de mercado al cual se

refiere la aplicacion practica de la investigacion.
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CAPITULO III. VENTANA DE MERCADO

En este tercer capitulo, se describe brevemente cuéles son las caracteristicas
principales en cuanto al mercado de la propuesta de empresa plasmada en este proyecto. Es
importante aclarar que algunos apartados de este capitulo forman parte de los objetivos de
la investigacion, por lo tanto se muestran como parte del andlisis de los resultados en el

Capitulo V.

SECTOR PRODUCTIVO

La empresa propuesta en el presente Trabajo Especial de Grado, se encuentra en la
categoria del Sector Terciario de la Produccion que es el que se encarga de abastecer al
mercado de bienes y servicios. De esta forma, se busca crear las bases para posteriormente
ingresar en el mercado de las empresas que ofrecen servicios especializados en
comunicacion corporativa a empresas y especificamente para los intereses de este TEG,

para las PYMES.

MARCO FILOSOFICO PROPUESTO: Mision, Visién, Valores

Por ser este apartado, uno de los objetivos especificos del presente Trabajo Especial
de Grado, no sera definido y no serd mencionado en este capitulo. Sera descrito, analizado
y debidamente justificado en el Capitulo V de acuerdo a los resultados obtenidos durante la

recoleccion y el andlisis de datos.

PRODUCTO O SERVICIO

Este emprendimiento esta enmarcado en la rama de servicios de consultoria o
asesorias en el 4rea de comunicaciones para empresas PYMES. Sin embargo, el portafolio
de servicios a ofrecer aun no esta determinado. La definicién de una cartera de servicios a

ofrecer es uno de los objetivos especificos del presente Trabajo Especial de Grado y sera
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determinado de acuerdo a las necesidades y preferencias en temas de comunicacion de las

empresas PYMES consultadas.

AUDIENCIA O PUBLICO CONSUMIDOR

Dentro de las audiencias o publicos que se pretende atender con la realizacion de
esta propuesta de emprendimiento, se encuentran las PYMES las cuales son tomadas en
cuenta en la muestra para determinar sus necesidades y preferencias en cuanto a servicios

de comunicacion.

ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL PREVISTA

Debido a que la realizacion de una propuesta de estructura organizacional es uno de
los objetivos de este Trabajo Especial de Grado, el organigrama sera planteado en el
capitulo de analisis de resultados, luego de haber analizado y comparado las distintas

estructuras organizacionales de las empresas consultadas.

IDENTIDAD CORPORATIVA E IDENTIDAD GRAFICA

Para el desarrollo correcto de este emprendimiento, la propuesta de empresa
desarrollada en este Trabajo Especial de Grado debera tener un Manual de Identidad
Corporativa y un Manual de Estilo Grdfico en los que se refleje claramente la filosofia de
gestion y la cultura organizacional propuesta. La creacion de estos manuales no forma parte
de la investigacion, sin embargo esta seria una tarea posterior necesaria para el desarrollo
de la empresa de consultoria de comunicacion.

A través de esta identidad, se buscara un posicionamiento en los clientes donde se
vea explicitamente la definicion quiénes somos, como somos, qué hacemos, como lo
hacemos, y donde se reflejen cada uno de los valores propuestos en la filosofia de gestion

de esta propuesta de empresa.
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MARCO LEGAL
El presente emprendimiento de creacién de empresa consultora de comunicaciones,
estara regido por la Constitucion de la Republica Bolivariana de Venezuela y todas las
leyes a ésta adscritas como:
* La Ley de Responsabilidad Social en Radio Television y Medios
Electrénicos (RESORTE)
* Ley de Derecho de Autor

* Ley de Ciencia, Tecnologia e Innovacion

CONTEXTO ETICO

Dentro de las consideraciones éticas, se aspira crear un contexto €tico que sea ideal
para crecimiento, capacitacion y desarrollo de las personas y empresas que de alguna forma
estaran relacionadas con el proyecto. Se pretende ingresar al mercado de empresas
especializadas en ofrecer servicios de comunicacion y asi contribuir al crecimiento de la
oferta de calidad en Venezuela de este tipo de empresas encargadas de ayudar a las
organizaciones a generar y a mejorar todos sus procesos de comunicacion.

Estos elementos deberan ser respaldados por los diversos aspectos de cultura
organizacional basados en la calidad del trabajo, el profesionalismo, la ética, la honestidad
con el cliente, el respeto entre los miembros del emprendimiento y el reconocimiento a la
estructura de las empresas y las organizaciones clientes, siempre con el objetivo de ayudar,
capacitar y mejorar todos los procesos de comunicacion en las empresas y organizaciones
que solicitan los servicios.

Todos estos aspectos estan enmarcados dentro de las leyes éticas de la Republica
Bolivariana de Venezuela y mas especificamente dentro del Codigo de Etica del Periodista

Venezolano. (Colegio Nacional de Periodistas, 2013)
Este reglamento establece en sus articulos 2, 4 y 5 lo siguiente:

Articulo 2. El periodista tiene su origen en la libertad de expresion y el derecho a

la informacion, normas democraticas consagradas en la Constitucion de la
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Republica. El periodista debe luchar por la vigencia y efectividad de tales

principios.

Adicionalmente, los articulos 4 y 5 afirman lo siguiente:
Articulo 4. El periodista tiene la verdad como norma irrenunciable, y como
profesional esta obligado a actuar de manera que este principio sea compartido y
aceptado por todos. Ningtn hecho debera ser falseado y ningtin hecho esencial
debera ser deliberadamente omitido. El Colegio Nacional de Periodistas esta
obligado a prestar amparo a todo colegiado que sea afectado por defender la

verdad.

Articulo 5. El periodista esta obligado a respetar y defender la verdad, la libertad
de expresion y el desarrollo autonomo e independiente de nuestro pueblo. El
periodista solo podra informar, de la vida privada, aquello que sea de importancia

para los intereses de la colectividad; estd obligado a darles el tratamiento ajustado.

Luego de la sustentacion tedrica, y con la realizacion de esta propuesta ventana de
mercado y de la descripcion aca explicada de cada uno de estos items, se permite plantear
en los proximos capitulos el proceso metodologico que ha sido aplicado y el andlisis de
datos que se ha realizado para asi poder alcanzar los objetivos especificos planteados, y de
esta forma lograr la propuesta de creacion de empresa de comunicaciones.

Especialmente los items de marco filos6fico propuesto, los productos y servicios a
ofrecer, y el de la estructura organizacional propuesta (especificamente el organigrama),
seran profundizados en el capitulo V donde se realizara el andlisis de datos porque estos
items dependen de los resultados obtenidos durante las entrevistas a las empresas
especializadas en ofrecer servicios de comunicacion, y durante las entrevistas realizadas a

las PYMES para determinar las necesidades y preferencias comunicacionales de éstas.
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CAPITULO IV. MARCO METODOLOGICO

En este apartado del presente Trabajo Especial de Grado, se explican todos los
aspectos relacionados con la metodologia de investigacion aplicada y con los instrumentos

de recoleccion de datos utilizados durante todo el proyecto.

TIPO DE INVESTIGACION

Dentro del tipo de investigacion, Sabino (2002, p. 51-52) explica que la
investigacion aplicada se define como aquella investigacion en la que inicialmente se busca
informacion a través del proceso de investigacion tedrica, y posteriormente se deriva en la
accion practica de la teoria planteada. Adicionalmente, Sabino explica que la investigacion
aplicada sera clasificada asi dependiendo de los objetivos que tenga el autor de la
investigacion.

Por su parte, Vargas Cordero (2009, p. 159) explica que la investigacion aplicada
debe ser entendida como la utilizacion de los conocimientos en la practica, para luego
aplicarlos a favor de los grupos que participan en esos procesos y en la sociedad en general.
Asimismo, el autor agrega que la investigacion aplicada se caracteriza porque busca la
aplicacion o utilizacion de los conocimientos adquiridos, a la vez que se adquieren otros
después de implementar y sistematizar la practica basada en la investigacion.

El presente Trabajo Especial de Grado se incluye dentro de las clasificaciones de la
investigacion aplicada debido a que busca realizar un proceso de investigacion y desarrollo,
para asi obtener a través de las diversas fases de la investigacion, la informacion necesaria
para la correcta realizacion del diagnostico empresarial, lo que a su vez permitira la
elaboracion de la propuesta para la creacion de una empresa de servicios de consultoria

especializada en la gestion de comunicacion organizacional dirigida a PYMES.

DISENO DE LA INVESTIGACION

Segtin Sabino (2002, p. 75), el disefio de la investigacion tiene como objeto
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principal proporcionar un modelo de verificacion que permita contrastar hechos con teorias,
y su forma es la de una estrategia o plan general que determina las operaciones necesarias
para hacerlo. Sabino afirma: “El disefio remite a un plan coherente de trabajo para recabar y
analizar los datos que acercan al investigador al conocimiento de la realidad en estudio”.
Dentro de los proyectos no experimentales, Sabino (2002, p. 85) los define como
situaciones reales que se han producido espontdneamente, por lo que el investigador busca
trabajar sobre ellas como si efectivamente se hubieran dado bajo su control. Segiin
Hernandez, Fernandez y Baptista (2014, p. 152) la investigacion no experimental es la que
realiza estudios en los cuales no se desarrolla manipulacion planificada de variables, y en
los que Ginicamente se observan los fendmenos en su ambiente natural para poder
analizarlos.

El presente Trabajo Especial de Grado se enmarca dentro de las investigaciones no
experimentales debido a que no se manipulan las variables; unicamente se estan
investigando para conocerlas a fondo y evaluarlas para asi plantear otros procesos o
proyectos.

Dentro de las actividades realizadas enmarcadas en la realizacion de este Trabajo
Especial de Grado destaca la aplicacion de un benchmarking con el fin de estudiar el
mercado y la competencia en lo que a empresas de comunicacion se refiere.

Segtin Castellanos y Jimenez (2005, p. 3), el benchmarking consiste en un conjunto
de procedimientos a través de los cuales una empresa u organizacién compara su
desempefio actual con el que ha tenido antes, o con el de otras empresas u organizaciones
con la finalidad de aprender de estas y generar un cambio positivo a su interior.

Por su parte, Spendolini (1994, p. 11) explica que el benchmarking es un proceso
sistematico y continuo para evaluar los productos, servicios y procesos de trabajo de las
organizaciones que son reconocidas como representantes de las mejoras practicas, con el
proposito de realizar mejoras organizacionales.

Partiendo de estos diversos conceptos de benchmarking, Abreu, Giuliani y otros
(2006, p. 79), explican que los objetivos del benchmarking radican principalmente en

generar informacion para la organizacion con el fin de que esta pueda tener ideas sobre
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coémo planificar y adoptar practicas con base en la experiencia y el éxito que han alcanzado
otras organizacion con fines similares.

El benchmarking tiene como objetivo generar informacion para la organizacion, en
el sentido de que la misma pueda tener ideas sobre como planificar y adoptar practicas
basadas en la experiencia y el éxito ya alcanzados por otras organizaciones. El
benchmarking, es un desafio que lleva a los individuos y sectores, de manera productiva y
planificada, a concentrarse en aquello que genere un desempefio superior.

De acuerdo con lo que explica Capriotti (2009, p. 165) el andlisis de la competencia
consiste en realizar un estudio de las caracteristicas y capacidades de los competidores, y la
evaluacion de como pueden afectar (de forma positiva o negativa) a la imagen corporativa y

a la definicion de los atributos de identidad de una determinada organizacion.

Al hablar de “competencia” estamos haciendo referencia a todas aquellas
organizaciones que buscan satisfacer la misma necesidad en un mismo
mercado, categoria o sector de actividad. El Analisis de la Competencia es
un aspecto que no se debe descuidar en el andlisis del entorno de la
organizacion, puesto que es uno de los elementos sobre los que se
establecera la estrategia de Identidad Corporativa de la organizacion.

(Capriotti, 2009, p. 165)

Dentro del analisis de la competencia, Capriotti agrega que este proceso consta de
tres partes esenciales: Identificacion de los Competidores, Capacidad de los Competidores,
v por ultimo, Estrategia de Identidad Corporativa de los Competidores.

En cuanto a la identificacion de los competidores, el autor afirma que es la etapa
que busca determinar cudles son las organizaciones que pueden ser catalogadas como
competidoras en un determinado mercado, categoria o sector de actividad. Como
consecuencia de la realizacion de este paso, se podra hacer una diferenciacion entre las
organizaciones que ofrecen productos o servicios similares (competidores desde la
perspectiva del producto), o bien las organizaciones que satisfacen una misma necesidad u

ofrecen soluciones similares en un mercado, categoria o sector (competencia desde la
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optica del mercado).

En segundo lugar, se encuentra la capacidad de los competidores. Durante esta etapa
el principal objetivo es obtener informacion y conocer algunas de las caracteristicas que
distinguen a las organizaciones de interés, de manera de disponer de datos genéricos que
permitan saber sus capacidades, sus puntos fuertes y sus debilidades. Algunos de los datos
que pueden ser utiles son: volumen de ventas, cuota de mercado, margen de beneficios,
capacidad y fuerza financiera, capacidad técnica y operativa, acceso a recursos claves,
capacidad de los gestores, entre otros. Estas caracteristicas permitiran evaluar la capacidad
de cada uno de los competidores para cambiar y evolucionar, para introducir cambios en el
sector, asi como para poder dar respuesta a posibles innovaciones e introduccion de
cambios o variaciones en las variables de imagen corporativa.

Por ultimo, se encuentra la estrategia de identidad corporativa de los competidores.
A través de esta etapa se puede analizar un conjunto de elementos que le permitiran
determinar, con un grado importante de aproximacion, la estrategia de identidad
corporativa deseada de esas organizaciones.

El benchmarking y el andlisis de la competencia es, para este Trabajo Especial de
Grado, una de las principales herramientas de recoleccion y andlisis de datos, ya que a
través de la aplicacion de este instrumento se analizardn algunas de las principales
caracteristicas de empresas especializadas en ofrecer servicios de comunicacion que forman
parte de la muestra. A través de este analisis, se busca conocer en qué consiste la filosofia
de gestion de las empresas consultadas, cuéles son los principales servicios que ofrecen
estas empresas, y con base en estos resultados, determinar cudles son los servicios mas
convenientes y adaptados a la realidad competitiva del mercado que se pueden plantear en

el disefio de la propuesta de empresa de comunicacion aca plasmada.

POBLACION Y MUESTRA
La poblacion de una investigacion se define como el conjunto de todos los casos
que concuerdan con determinadas especificaciones y que son afines con el objeto de la

investigacion (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p. 174).
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De acuerdo con lo que explicado por Herndndez, et al (2014, p. 173), la muestra se
define como un subgrupo de la poblacidon o universo dentro del objeto de estudio. Los
autores explican ademas, que una seleccion de muestra dentro del proceso de investigacion
se realiza por economia de tiempo y recursos. Asimismo, escoger una muestra implica
definir la unidad de muestreo y de analisis, ademas de requerir una delimitacion de la
poblacion para generalizar resultados y establecer parametros.

Por su parte, Arias (2006, p. 81) define poblaciéon como un conjunto finito o infinito
de elementos con caracteristicas comunes para los cuales serdn extensivas las conclusiones
de la investigacion. Dentro de esta definicion el autor agrega el tipo de poblacion que
denomina “accesible”, y la define como la porcion finita de la poblacion objetivo a la que
realmente se tiene acceso y de la cual se extrae una muestra representativa. Culmina
afirmando que el tamafio de la poblacion accesible depende del tiempo y de los recursos del
investigador.

En cuanto a la muestra, Arias (2006, p. 82) explica que ésta es un subconjunto
representativo y finito que se extrae de la poblacion accesible. Dentro de la definicion de
muestra que el autor plantea, destaca el tipo de muestreo denominado Muestreo intencional
u opindtico mediante el cual los elementos son escogidos con base en criterios o juicios
preestablecidos por el investigador.

Para los fines de este Trabajo Especial de Grado se acudi6 una poblacion de tipo
accesible debido a la disponibilidad de tiempo de las empresas de comunicacion
consultadas y sus representantes. El mismo criterio aplica para las PYMES consultadas. En
cuanto a las muestras, la seleccion y el muestreo, entra en la categoria del muestreo
intencional u opindtico debido a que se intentd escoger un grupo de empresas
especializadas en servicios de comunicacion que tengan un posicionamiento en el mercado
y que tengan una importante trayectoria en el mercado. En el caso de las PYMES se
abordaron empresas que por ser pequefias tienen poco personal o no cuentan con el
personal calificado para desarrollar campafias de comunicacion que estén de acuerdo a sus
necesidades y preferencias.

En el caso de la poblacion a tomar en cuenta para el presente TEG, estan, por un

lado, las empresas especializadas en ofrecer servicios de comunicacion. Dentro de esta
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poblacion, se tomd una muestra intencional para el andlisis de las diversas variables. La

muestra intencional esta conformada por las siguientes empresas:

° BW Comunicacion Interna (http://www.bwcomunicacion.com/)

Entrevista realizada a Gustavo Pernalete (Director Ejecutivo de la sede de Chile)

° Fuguet Comunicacion y Cambio (http:/fuguet.com.ve/)

Entrevista realizada a Amado Fuguet (Director Ejecutivo de la sede de Venezuela)

° Origami Comunicaciones (http://www.origamisas.com/)

Entrevista realizada a Monica Sarmiento (Socia principal de la sede de Bogota)

° Pizzolante — Estrategia & Comunicacion (http://www.pizzolante.com/)

Entrevista realizada a Thony Da Silva (Socio principal)

° Crea Comunicaciones (http://crea-comunicaciones.com/)

Carla Alvarenga (Socia principal)

En el caso de las PYMES se tom6 una muestra cuatro empresas que ayudo a
determinar de una forma bastante general cudles son las necesidades y preferencias que
tienen estas empresas en cuanto a procesos de comunicacion se refiere. Dentro de esta
poblacion, se tomd una muestra intencional para el andlisis de las diversas variables. La

muestra estd conformada por las siguientes empresas PYMES:

¢ Subicicleta.com (www.subicicleta.com)
Entrevista realizada a David Da Silva — Director General

e Asociaciéon Unica de Futbolistas Profesionales de Venezuela
(www.aufpvenezuela.com)
Entrevista realizada a Jesus Lopez — Jefe de Prensa

¢ Tecno APAC C.A. (http://tecnoapac.com.ve/)

Entrevista realizada a Alexander Pinzon (Socio Principal)
* Distribuidora Jassiel

Entrevista realizada a Carlos Bastidas — Gerente General
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4

OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Tabla No. 3. Operacionalizacion de variables del objetivo No. 1 de este TEG.
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de variables del objetivo No. 2 de este TEG.

izacion

Tabla No. 4. Operacional
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de variables del objetivo No. 3 de este TEG.

izacion

Tabla No. 5. Operacional
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ivo No. 4 de este TEG.

de variables del objet
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Tabla No. 6. Operacional

SBATA S2)U2N] A BOTUOIO[2 ‘[BJUIWNO0P UQTIBSIISIAU]

sajuan J

‘SepezI[eal
SAUOIOLSSIAUI SB[ UOD OPIANOE 3P
soprugap juaurers2id 12031J0 € SOIJIAILG
‘oprugap juawreraaid
oanalqo oorjqud [2p onuap UBHUANOUD
as anb sesaidwa ap sajeuorOROTUNIIOD
SapepIs203u £ serouaiajald
"SOPTU2]qO SOpe)[nsal
so[ & sopejdepe £ soprurap 2juatmersaid
JI2021J0 & UOIOBIIUNIIOD 3P SOIJIAILG
"SOp192]qe)sa djuatueraaid
esaidwa ] ap sajeuoroepuny sordiouLdg
“esardwa e[ 2p Uonsasd
ap e1josoyy e[ ueuLioJuod anb sojadsy

saxopesrpuy

o[2)00 2p e)sTT

©0IU0I)03]2 £ BOYRIS0I[qIq UOIORSSAAT]

S0JEp 3P UODII0IA 3P

SeaTI L

‘saloLIajue soAnalqo sof ua sepezijear
seare) se[ Jod sopeuordzodoid sojep £ sopejnsal sof sopoL,

seraaxd
SaUOTOBSIISIAUL SB 3P
sopejnsay

‘oleqen
2)s2 eunioJuod anb sazorjue
soanalqo sof ap sopejnsaz
SO[ 2p UQIdRUIqUIOd B

Teuonerado
uonmugIq

“esardwa e e etuIo]
Tep eied SOLIBS202U 010052U
ap £ saremyd2ou0o ‘sodiseq
SOJUW2[3 SO] 3p UOIORZIUESIO

enydasuod
uonmuygaq

serAdxd souoreS)SIAUI SB[ P SOPE)[NSAT SO[ U epeseq
‘SAINAJ ®© EPISLIP [BUOEIIUNUIOD WONSIS U BLIOJ[NSTOD IP SOINAIIS 3P esardurd eun 3p uoneard 3p eysandoad ef aeroqefy

UOTORITUNIIOD 2P
SoIdTAIas 2p esaidwa eun
ap uoroeaId ap eysandorg

So[qeLIe

79



METODOS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

En este apartado es necesario definir tres elementos basicos en la recoleccion de
datos y que son de vital importancia para la recoleccion de datos realizada durante el
desarrollo de este TEG. Estos tres elementos son: los instrumentos de recoleccion de datos,
la investigacion bibliografica, la entrevista y sus tipos adaptados al presente TEG.

Segun Sabino (2002, p. 114) los instrumentos de recoleccion de datos pueden
definirse como aquellos recursos de los que se vale el investigador para acercarse a los
fendmenos y extraer de ellos informacion.

El autor explica ademas que dentro de cada instrumento concreto pueden
distinguirse dos aspectos diferentes: la forma y el contenido. En primer lugar, la forma del
instrumento se refiere al tipo de aproximacion que se establece con lo empirico, a las
técnicas que utilizamos para esta tarea. En segundo lugar, el contenido se refiere a la

especificacion de los datos que se necesita conseguir. Es por ello que:

El instrumento sintetiza en si toda la labor previa de investigacion: resume
los aportes del marco teodrico al seleccionar datos que corresponden a los
indicadores y, por lo tanto, a las variables o conceptos utilizados; pero
también expresa todo lo que tiene de especificamente empirico nuestro
objeto de estudio pues sintetiza, a través de las técnicas de recoleccion que
emplea, el disefio concreto escogido para el trabajo. Es mediante una
adecuada construcciéon de los instrumentos de recoleccion que la

investigacion alcanza entonces la necesaria correspondencia entre teoria y

hechos. (Sabino, 2002, p. 114)

Uno de los principales métodos para la recoleccion de datos utilizados en este TEG
es el correspondiente a la investigacion bibliografica, ya que se realizé un trabajo de
investigacion tedrica que permiti6 abarcar los diversos topicos tedricos planteados en la
operacionalizacion de variables. La investigacion se realizo a través de las consultas a
diversas plataformas digitales que permitieron el acceso a material bibliografico pertinente

y de calidad apropiada en su contenido para fundamentar los textos aca desarrollados.
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Otro de los instrumentos de recoleccion de datos primarios utilizados en este TEG
es la entrevista. Sabino (2002, p. 116) define la entrevista como una interaccion entre dos
personas, donde una de las cuales, el investigador, formula determinadas preguntas
relativas al tema en investigacion, mientras que la otra, el investigado, proporciona

verbalmente o por escrito la informacion que le es solicitada.

2

Una de las clasificaciones de la entrevista, es la que se engloba en las caracteristicas

cualitativas. De acuerdo con lo que explica Corbetta, (2007, p. 344-346), la técnica de la

entrevista cualitativa pretende obtener datos preguntando a los sujetos de estudio, pero con

el objetivo caracteristico de la investigacion cualitativa de conocer la individualidad de la

persona entrevistada y ver el mundo con sus ojos. El autor agrega que:

Es posible definir la entrevista cualitativa como una conversacion: a)
provocada por el entrevistador; b) realizada a sujetos seleccionados a partir
de un plan de investigacion; ¢) en un numero considerable; d) que tiene una
finalidad de tipo cognitivo; e) guiada por el entrevistador; y f) con un
esquema de preguntas flexible y no estandarizado...

...En la entrevista cualitativa, aunque el entrevistador plantea los temas de
conversacion, la voz sobresaliente debe ser la del entrevistado: en el caso
extremo (y en algunos sentidos ideal), el entrevistador habla muy poco, se
limita a estimular y animar al entrevistado, que podra exponer con libertad
absoluta su forma de ver las cosas, sus motivaciones, sus pensamientos.
Dado que el objetivo es tener acceso a la perspectiva del sujeto estudiado, la
entrevista cualitativa debe ser flexible, adaptarse a las personalidades
distintas de los entrevistados, poder cambiar de un sujeto a otro. Debe
conceder al entrevistado plena libertad de expresion, para ponerlo en
condiciones de destacar su propio punto de vista utilizando sus propias

categorias mentales y su propio lenguaje. (Corbetta, 2007, p. 344-346)
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TECNICAS DE ANALISIS DE DATOS

Como se mencion6 previamente, el presente Trabajo Especial de Grado se
caracterizo por tener un énfasis cualitativo (que permite generar categorias y hacer analisis
por temas) ya que se buscé definir las particularidades de los diversos aspectos
relacionados con el emprendimiento de empresa de comunicacion. Esta caracterizacion se
realiz6 a través de entrevistas en las cuales se busco dar respuesta y alcance a cada uno de
los objetivos planteados inicialmente.

Luego de haber cumplido con la recoleccion de datos, se realizaron las respectivas
transcripciones de las entrevistas para su correcto procesamiento (en los anexos se
encuentra un link donde se pueden escuchar las entrevistas realizadas). Una vez efectuado
este procedimiento, los datos fueron organizados de acuerdo a las variables descritas en los
objetivos especificos (Ver tablas de operacionalizacion de variables).

En el caso del objetivo No. 1, relacionado con la filosofia de gestion (mision, vision
y valores), los datos recolectados fueron analizados a través de una matriz de doble entrada
con la cual se pudo realizar el contraste de las respuestas proporcionadas por los directivos
de las empresas especializadas en ofrecer servicios de comunicacion. Se analizo la filosofia
de gestion (la mision, la vision y los valores) de las empresas en contraste con lo propuesto
por los autores consultados.

En el caso del objetivo No. 2, relacionado con los servicios que ofrecen las
empresas especializadas en comunicacion, se realizo un andlisis descriptivo y comparativo
de los servicios que ofrece cada una de estas empresas. Esto con el fin de determinar cudles
son los servicios mas comunes para incluir en el portafolio de servicios de la empresa
propuesta en este TEG.

En el objetivo No. 3, se realiz6 también un analisis comparativo y descriptivo, pero
esta vez, de las empresas PYMES consultadas. En este andlisis se detectaron las
preferencias y necesidades que tienen estas empresas en lo que a procesos de comunicacion
se refiere.

Por ultimo, en el objetivo No. 4, y con base en todos los datos recolectados durante
todo el proceso de investigacion y de recoleccion de datos, se expone la propuesta para la

creacion de una empresa de servicios de consultoria especializada en la gestion de
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comunicacion organizacional dirigida a PYMES.

Con todo lo explicado en este capitulo dedicado a todos los aspectos relacionados la
parte metodoldgica, se traz6 la guia para todos los procesos de investigacion desarrollados
durante este Trabajo Especial de Grado. Las metodologias aca explicadas, se aplicaron para
lograr la busqueda de informacion y la recoleccion de datos que sirvid para sustentar la
investigacion y lograr todos los objetivos planteados a lo largo de este proyecto.

En el siguiente capitulo, se muestran los resultados obtenidos durante todo este
proceso metodologico y se analizan los datos obtenidos durante la investigacion
bibliografica, y todas las entrevistas realizadas a las empresas especializadas en servicios de

comunicacion y a las empresas PYMES.
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CAPITULO V. ANALISIS DE DATOS

En este capitulo se realiza un andlisis de los diversos aspectos que son parte esencial
de los objetivos especificos del presente Trabajo Especial de Grado y se desglosan de

acuerdo al orden que fueron planteados los objetivos especificos en el Capitulo I.

Analisis la filosofia de gestion de empresas especializadas en comunicacion para la

elaboracion de propuesta de los principios fundacionales de la nueva empresa.

Para el correcto cumplimiento de este objetivo se realizaron entrevistas a directores
de comunicacion de cinco empresas (B&W Comunicacion; Fuguet Comunicacion y
Cambio, Origami SAS; Pizzolante Estrategia y Comunicacion; y Crea Comunicaciones)
donde de abord¢ el tema de la filosofia de gestion de cada una de esas empresas, y
adicionalmente se revisaron los aspectos relacionados con la filosofia de gestion en las
paginas web de cada una de esas empresas. A continuacion se muestran varias tablas
realizadas bajo la matriz de doble entrada en las que se describe la mision, vision y valores
de cada una de las empresas consultadas y contrastan con lo propuesto por los autores
Villafane (2008) y Capriotti (2013) lo cual es mencionado y descrito en las bases tedricas

conceptualizadas en el Capitulo II.
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En la siguiente tabla No. 7 se muestra de forma descriptiva como es la filosofia de

gestion de la empresa B&W Comunicacion quienes en su pagina web afirman que “saben

brindar soluciones y les gusta ofrecer un servicio -llave en mano-". Aqui también se

analiza si cumplen o no con los parametros para la creacion de una filosofia de gestion

propuestos en las bases tedricas:

Tabla No. 7. Descripcion de filosofia de gestion de B& W Comunicacion.

Indicadores Presencia
Consultora Mision Vision Valores que caracterizan la filosofia en la
de gestién segun autores consultora
Razoén de ser de la organizacion Si
Necesidades del cliente Si
Valor del producto que ofrece la N
o
empresa
Servir como asesores i Lo que diferencia
L. Ser los lideres en el o No
especialistas y capa- . . a la organizacion
i mercado de agencias | « Estrategia
citadores para que las . =, , . A
m o L. especializadas en | * Comunicacién | A donde se quiere llegar Si
® COMUNICAC) organizaciones pue- L. . L
. 5 J wrenna . servicios de comuni- | » Capacitacion .
dan manejar de forma . . Perspectiva de futuro i
. cacion interna en el | » Honestidad L Si
correcta y apropiada . de la organizacion
mercado latinoame-
todos sus procesos de .
L ricano. .
comunicacién interna. Que sea alcanzable St
Que sea creible Si
Como hace los negocios No
la organizacion
Como se relaciona la organizacion Si

Fuente: Elaboracion propia basada en entrevista a Gustavo Pernalete (2018) (Ver Anexo)
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Segun lo que explica su Director Amado Fuguet (Comunicacion personal,

Septiembre 18, 2018), la firma Fuguet Comunicacion y Cambio esta orientada a la

consultoria, formacion y desarrollo de contenidos para fortalecer y mejorar los procesos de

comunicacion organizacional. Esto queda plasmado en la siguiente tabla en la cual se

analiza si la filosofia de gestion de esta firma cumple o no con los parametros propuestos

por los autores en las bases teoricas:

Tabla No. 8. Descripcion de filosofia de gestion de Fuguet Comunicaciéon y Cambio.

Indicadores Presencia
Consultora Misién Vision Valores que caracterizan la filosofia en la
de gestion segin autores consultora
Razon de ser de la organizacion Si
Compartir conocimien-
to experto y las . Necesidades del cliente Si
. cth Convertirnos en el
mejores practicas ge- . .
! . P g mejor aliado para Valor del producto que ofrece la ,
renciales para que las . .. Si
L comunicar a la gente | * Vocacion empresa
empresas, las institu- ) - - -
. , en las empresas e | formativa Lo que diferencia a la organiza- i
ciones y sus lideres . ., ., Si
instituciones, gra- |+ Actualizacion |cioén
_ puedan desarrollar pla- . .
-~ \ cias a nuestros profesional i . i
. nes, programas, .. .., A donde se quiere llegar Si
. . servicios de consul- |« Participacion
g ue medios y contenidos ) . . - -
. toria y formacion, | del cliente Perspectiva de futuro de la organi- i
Comuricacidn Estratégica Organiracional que les permitan X R L, Si
. . reconocidos por im- | * Confianza zacion
comunicarse eficiente- .
pulsar creativamente | mutua i
mente con los - Que sea alcanzable Si
. . los procesos de « Aprendizaje
actores que intervienen . .
. cambio, crecimiento | constante . i
0 impactan . Que sea creible Si
. L y desarrollo organi-
directa e indirectamente . - - -
zacional. Como hace los negocios la organi-
en los procesos . No
. zacion
de la organizacion.
Como se relaciona la organizacion No

Fuente: Elaboracion propia basada en entrevista a Amado Fuguet (2018) (Ver Anexo) y Brochure.
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La agencia Origami SAS tiene su origen en Bogota, Colombia donde centra sus

operaciones actualmente. Esta agencia se caracteriza por tener un modelo que busca ofrecer

comunicacion a 360 grados con el propdsito de plantear propuestas que estén a la medida

de las necesidades de los clientes. La siguiente tabla No. 9 muestra que tanto se cumplen

los planteamientos tedricos de la filosofia de gestion en esta agencia:

Tabla No. 9. Descripcion de filosofia de gestion de Origami SAS.

Indicadores Presencia
Consultora Misién Vision Valores que caracterizan la filosofia en la
de gestion segin autores consultora
Razoén de ser de la organizacion Si
Necesidades del cliente Si
Valor del producto si
S i
i « Contar historias | que ofrece la empresa
Ser los lideres en la . - ;
.. . .. | * Inspirar Lo que diferencia i
creacion y ejecucion . Si
L . * Escuchar a la organizacion
Contar historias para de las estrategias ) -
’ | L, * Conexion con | A donde i
. . hacer mas potentes las | de comunicacion . . Si
: I R . el cliente se quiere llegar
r lga, Il | ideas, los proyectos y 360° que sirvan ) :
T e i . * Empatia Perspectiva de futuro ,
desafios que tienen en | para conectar a las . . Si
. .. * Innovacién de la organizacion
mente nuestros clientes. | organizaciones con .
. « Comunicacién )
diferentes grupos de . Que sea alcanzable Si
. | a la medida
nteres. R
« Cercania
Que sea creible Si
Como hace los negocios N
. o
la organizacion
Coémo se relaciona si
. ., 1
la organizacion

Fuente: www.origamisas.com (2019)
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Thony Da Silva explica:

Nosotros somos firmes creyentes de que lo mas importante de nuestro trabajo es

construir capacidades en nuestros clientes. Los clientes tienen que contar con una

capacidad instalada que les permita a ellos mismos trabajar y hacer lo que pueden

hacer por si mismos. Da Silva T. (Comunicacion Personal, Septiembre 27, 2018)

Con esta cita se presenta esta tabla donde se analiza la filosofia de gestion de la

empresa Pizzolante Comunicacion y Estrategia. Al igual que en las tablas anteriores, en la

No. 10 se muestra el cumplimiento o no cumplimiento de las premisas tedricas de la

filosofia de gestion:

Tabla No. 10. Descripcion de filosofia de gestion de Pizzolante Estrategia y Comunicacién.

Fuente: www.pizzolante.com (2019)

Indicadores Presencia
Consultora Mision Visién Valores que caracterizan la filosofia enla
de gestion segiin autores consultora
Razon de ser de la organizacion Si
Necesidades del cliente Si
. + Compromiso
* Trabajar para proteger « Res zto Valor del producto Si
y fortalecer la reputa- toleI; ancia que ofrece la empresa
cién de nuestros clien- Y . Lo que diferencia i
. * Honestidad .. Si
tes. Gestionar valor para | . a la organizacion
. . e integridad -
/_\\ * Crear conexiones de | el negocio de nues- .. A donde
, i | * Iniciativa . No
IZZO an e largo plazo a través de | tros clientes a través Hexibilidad se quiere llegar
la gestion de la comuni- | de la estrategia y 4 Perspectiva de futuro
.. L, . * Complementa- L No
cacion. comunicacion orien- redad de la organizacion
« Construir confianza | tada a resultados. . . i
* Orientacion Que sea alcanzable Si
entre empresas y sus
. a resultados de
comunidades. lidad
calidad. Que sea creible Si
Como hace los negocios -
. i
la organizacion
Como se relaciona si
Microsoft Excel 1
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La ultima empresa consultada para este TEG, es la agencia Crea Comunicaciones.

Esta agencia fue creada en el afio 2009 bajo la conviccion de hacer comunicacion diferente,

humana y efectiva. La siguiente tabla muestra su filosofia de gestion y la contrasta con lo

que dicen los autores al respecto:

Tabla No. 11. Descripcion de filosofia de gestion de Crea Comunicaciones.

Consultora

Misién

Vision

Valores

Indicadores
que caracterizan la filosofia
de gestion segin autores

Presencia
en la
consultora

o OO

COMUNICACIONES

Desarrollar y ejecutar

estrategias creativas ex-

clusivas para nuestros
clientes, potenciando

sus objetivos empresa-

riales.

Hacer comuni-
cacion diferente,
humana y efectiva.

* Profesionalismo
« Pasion

* Creatividad

« Compromiso

« Efectividad

Razon de ser de la organizacion

Si

Necesidades del cliente

Si

Valor del producto
que ofrece la empresa

Si

Lo que diferencia
a la organizacion

Si

A donde
se quiere llegar

Perspectiva de futuro
de la organizacion

Que sea alcanzable

Si

Que sea creible

Si

Como hace los negocios
la organizacion

Si

Como se relaciona
la organizacion

Si

Fuente: www.crea-comunicaciones.com (2019)

Luego de realizar el vaciado y el anélisis de los datos, especificamente de los

aspectos relacionados con la filosofia de gestion obtenidos en las entrevistas realizadas a las

empresas de especializadas en ofrecer servicios de comunicacion, y gracias a la aplicacion

de la matriz de doble entrada presente en cada una de las tablas, se pudo observar que de

una forma muy particular, cada una de estas empresas formulan y plantean su filosofia de

gestion, especificamente su mision, su vision y sus valores, dando cumplimiento a los

supuestos teoricos o indicadores que plantean los autores mencionados previamente en el

marco tedrico y que son nombrados y comparados en cada una de las tablas presentadas

previamiente en este capitulo para el analisis de este objetivo.
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Como se puede apreciar en las tablas presentadas en este apartado, se realiza un
listado de los indicadores de filosofia de gestion mds representativos propuestos por los
autores mencionados. Con este listado se pudo comprobar la existencia o no de estos
indicadores en la filosofia de gestion de cada una de las empresas de comunicacion
consultadas.

Luego de cotejar y revisar exhaustivamente los resultados del analisis presentado en
estas tablas, fue posible sefialar los aspectos de la filosofia de gestion de las empresas
consultadas en los cuales éstas empresas coinciden y otros aspectos en los que se
diferencian. Este andlisis se realizd, como se mencion6 en las bases tedricas, bajo las
posturas conceptuales de algunos de los especialistas en el area como Capriotti (2009) y
Villafaiie (2008), entre otros mencionados en las bases teodricas.

Dentro de los principales hallazgos realizados con este andlisis, esta que la gran
mayoria de los postulados tedricos propuestos por los autores, se cumplen en las filosofias
de gestion de las empresas consultadas. Claramente, se muestra en estos postulados los

siguientes aspectos de filosofia de gestion:

* Razdn de ser de la organizacion.

» Satisfacer las necesidades de los clientes.

* Mencionar el valor del producto que ofrece la empresa.
* En qué se diferencia la organizacion.

* Definicion de metas alcanzables y creibles.

¢ (Como se relaciona la empresa con sus publicos de interés.

Por el lado contrario, existen elementos de filosofia de gestion que no estan
explicitamente presentes en los postulados de las empresas consultadas, sin embargo,
forman parte de la la filosofia corporativa de la organizacion, solo que no son explicitos en
un texto de brochure de mision, vision y valores. Por ejemplo, en el caso de Pizzolante
Comunicacion & Estrategia, no hacen explicito “A donde quieren llegar” ni la
“Perspectiva de futuro de la organizacion” en sus postulados de mision y vision. Lo

mismo sucede en el caso de la agencia Crea Comunicaciones, sin embargo y de acuerdo
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con los datos obtenidos durante las entrevistas, estas empresas tienen formas y
metodologias claramente establecidas que buscan objetivos claros y bien definidos. Otro
aspecto que no esta presente en los postulados de filosofia de gestion de las empresas
consultadas, es la explicacion clara y precisa de como hace los negocios la organizacion.

Con la base propuesta por los autores y los indicadores que ellos plantean para la
correcta formulacion de una filosofia de gestion, se planted la mision, la vision y los
valores de la propuesta de empresa objetivo de este Trabajo Especial de Grado. (Ver tabla
No. 21 en el andlisis del objetivo No. 4 en este capitulo)

Esta propuesta de filosofia de gestion (mision, vision y valores) se realizé tomando
en cuenta la gran mayoria de los elementos propuestos por los autores mencionados
previamente, y que también fueron corroborados en las filosofias de gestion de las
empresas de comunicacion consultadas. Los principales elementos tomados en cuenta para

la realizacion de esta propuesta fueron:

* Razdn de ser de la organizacion

* Necesidades del cliente

* Valor del producto que ofrece la empresa
* Lo que diferencia a la organizacion

* A donde se quiere llegar

* Perspectiva de futuro de la organizacion
*  Que sea alcanzable y que sea creible

* (Como se relaciona la organizacion

Esta propuesta se explica de forma mas amplia en el desarrollo del ultimo objetivo

de este Trabajo Especial de Grado, desarrollado en la parte final de este capitulo.
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Analisis de los servicios actuales de empresas especializadas en comunicacion

organizacional para la definicion de la gama de opciones a ofrecer.

Para el correcto cumplimiento de este objetivo se realizaron entrevistas a directores
de comunicacion de cinco empresas (B&W Comunicacion; Fuguet Comunicacion y
Cambio,; Origami SAS; Pizzolante Estrategia y Comunicacion; y Crea Comunicaciones)
donde de abordo6 el tema de los servicios de comunicacion que ofrecen cada una de las
empresas consultadas. Para la consecucion de este objetivo, se realiz6 un analisis
comparativo de los diversos servicios de comunicacioén que ofrecen las empresas
consultadas.

Con respecto a los servicios de comunicacion, Gustavo Pernalete, Director de la
sede de Chile de la agencia B&W Comunicacion Interna (Comunicacién personal

Septiembre 27, 2018), explico en la entrevista realizada lo siguiente:

Nosotros lo que hacemos, en primer lugar, es un alineamiento estratégico, es
decir, hacemos un alineamiento entre la verdadera estrategia de negocio de
nuestros clientes y los objetivos estratégicos de la comunicacion del cliente.
Es decir, la comunicacion tiene que acompanar a los objetivos estratégicos
de nuestro cliente. Si no existe ese alineamiento y no se tienen los objetivos
comunicacionales alineados a los objetivos estratégicos de negocio, se esta

haciendo cualquier cosa menos comunicacion organizacional.
La empresa B&W Comunicacion Interna, tiene clientes de importante embergadura

como Laboratorios Abbott, Unilever, Bayer, CocaCola, Visa, Toyota, Itati, BBVA Francés,

entre otros.
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A continuacion se muestra la tabla No. 12 en la que se describen los principales

servicios que ofrece esta agencia de comunicaciones:

Tabla No. 12. Descripcion de servicios de comunicaciéon de B& W Comunicacion.

INTERNA

;i‘ . COMUNICACION

Categoria

- Servicios especificos
de servicios

« Asesoramiento Estratégico
* Desarrollo de planes y politicas de Comunicacion interna.

Consultoqa * Planificacion de acciones y canales
y estrategia .. ..
= Solucion a problematicas puntuales
* Benchmarking y mejores practicas
= Campaiias: aniversario de la Empresa, beneficios, calidad / normas ISO, cambios organizacionales, capacita-
cion, celebraciones, clima Interno, crisis interna y externa (mercado, contexto), conflictividad laboral, gestion
del desempeiio, identidad corporativa, induccion.
. . * Medios impresos: House Organs, revistas, diario mural para carteleras, anuarios, manuales, libros objeto,
Ejecucion o )
.. brochures, diarios, memoria y balance, folletos y flyers.
y produccion

* Medios digitales: Intranets, NL digitales, blogs, redes sociales 2.0, animaciones

* Medios audiovisuales: Videos Ad hoc, TV interna, cartelera digital, noticieros corporativos.

* Medios ambientales: ambientaciones, soportes fisicos, carteleria y colocaciones.

* Medios interpersonales: red de comunicacion interna, eventos, cascadeo, convenciones, artistica corporativa.

= Formacién especifica en temas de Comunicacion Interna para los distintos publicos de 1a empresa
= Capacitacion especifica para la red de Comunicacion interna
Capacitacion | = Coaching de lideres
* Diseflo de capacitaciones ad hoc segin necesidad
* Diseflo de plan integral de capacitacion

= Auditoria y Diagnéstico de Comunicacion interna.
Medicion * Medicion de Canales y Acciones
y diagnéstico | = Disefio e Implementacién de encuestas y entrevistas en profundidad y focus groups
= Analisis de relevamientos

Fuente: www.bwcomunicacion.com (2018)




La empresa Fuguet Comunicacién y Cambio se constituy6 en el afio 2008 y se
especializé en Comunicacion Organizacional. Actualmente sustenta su gestion en modelos
y practicas gerenciales desarrolladas de manera exitosa en diversas organizaciones, y €stas
son adaptables a las diversas realidades que presenta cada empresa o institucion. En la

siguiente tabla se muestran los principales servicios de comunicacion que ofrece esta firma:

Tabla No. 13. Descripcion de servicios de comunicacion de Fuguet Comunicacion y cambio.

omunicacién Estratégics Organi zadional

;ﬁJguet

Categoria

. . Servicies especificos
de servicios

+ Comunicacidn estratégica

Planificacion - S
- * Gesti6n de comunicacion interna
t: J— . ., .. .
de zif;slc':(s)t!ilcos « Consulta de analisis de entomo y de estrategia para gestion en temas de crisis derivadas del entorno
g * Gesti6n de crisis y gestion del cambio
comunicacionales - - - o
« Planificacion estratégica de procesos de comunicacion
* Gerencia de Comunicacion Organizacional.
* Rol y Habilidades Comunicacionales de Ejecutivos y Gerentes.
Procesos * Rol y Habilidades Comunicacionales de Supervisores y Lideres de Equipos y Proyectos.

de formacién | * Comunicacién Grupal para el Trabajo en Equipo .
en dreas » Voceria de Prensa, Voceria Institucional y Voceria Interna.
de comunicacién |« Gestién y habilidades comunicacionales para Emprendedores.
« Comunicacion para la Gestion del Cambio y Desarrollo de Proyectos.
« Habilidades comunicacionales para miembros de equipos de trabajo.
* Coaching comunicacional individual .

+ Publicaciones impresas.
Desarrollo « Carteleras corporativas.
de productos * Medios electronicos, Paginas Web e Intranets.
y contenidos | = Redes sociales.
* Medios audiovisuales.
* Programas Cara a Cara.

Fuente: Elaboracion propia, basada en entrevista a Amado Fuguet (2019) (Ver Anexo) y Brochure corporativo

Durante la entrevista, el Director General de esta agencia, Amado Fuguet, comento
que una ejecucion comunicacional, sin importar que tipo de ejecucion sea, no tendra efecto

si no se realiza un diagnostico previo y se propone una estrategia.
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Lo que nosotros le recomendamos siempre al cliente para comenzar a
trabajar, es conocer la organizacion, realizar diagndsticos de sus procesos de
comunicacion, y tratar de comprender donde estan parados. Luego de eso se
debe conocer bien la estrategia de la organizacion para que todo el proceso
de desarrollo de la estrategia comunicacional esté muy vinculada a la
estrategia de la organizacion. Si estd desvinculada la estrategia de
comunicacion, va a haber muchas dificultades. Entonces, a partir de alli
vamos identificando quienes son los actores que tienen que ver con la
organizacion para determinar hasta qué punto se pueden desarrollar
estrategias que sean bien generales o bien segmentadas con los actores,
segun sea el caso. Luego se debe desarrollar toda la metodologia de temas
que se van a abordar, y los mensajes asociados a esos temas... ... A partir de
este punto, se identifican las iniciativas que se van a desarrollar
comunicacionalmente a través de los distintos medios con los que cuenta la

organizacion. Fuguet, A. (Comunicacion personal, Septiembre 18, 2017)

Esta agencia cuenta con importantes clientes en Venezuela como Conindustria, la
Céamara Cervecera, la Asociacion de Industriales Quimicos (ASOQUIM),

FEDECAMARAS, entre otros gremios.



De acuerdo con lo que explica la Directora Ejecutiva de Origami SAS, Monica
Sarmiento, las necesidades de los clientes en un mercado altamente competitivo son muy
cambiantes, y los ajustes siempre deben formar parte de la planeacion. “Nuestras acciones
son medibles y son acciones que impactan a los negocios positivamente bien sea en temas
de reputacion, y en temas de resultados comerciales”, comento.

Adicionalmente, y dentro de las metodologias de planeacion estratégica que se
aplican en esta agencia, Sarmiento (2018) explica que al momento de establecer una
relacioén con un cliente, hay que documentarse sobre el sector; qué actividades hace la
competencia; hacer un andlisis de entorno y después un DOFA (Debilidades,

Oportunidades, Amenazas y Fortalezas), y con base en eso definir cuéles serian los

objetivos principales. Se debe establecer un plan tactico con calendario, fecha, lugar y hora,

y ademas los costos que eso tendria y como se mediria esa gestion.
Partiendo de esta afirmacion, se muestra la siguiente tabla donde se describen los

principales servicios de comunicacion que ofrece esta agencia colombiana:

Tabla No. 14. Descripcion de servicios de comunicacién de Origami SAS.

4
Origami

Categoria

. . Servicios especificos
de servicios

* Gestion de relaciones con medios de comunicacion (free press)
Planificacién = Entrenamientos en temas de voceria
y gestion * Desarrollo de proyectos de disefio grafico
de diagnosticos | = Creacion y ejecucion de conceptos digitales
comunicacionales | « Organizacién de eventos empresariales
* Creacion de marca

Fuente: Entrevista a Mdnica Sarmiento (2018) (Ver Anexo) y www.origamisas.com (2018)
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Con respecto a los servicios de comunicacion que ofrece Pizzolante, Thony Da
Silva (Socio) explica que los servicios se aplican dependiendo de las necesidades del
cliente:

Hay clientes que nos buscan especificamente para un dmbito determinado y

también tenemos clientes que atendemos de manera transversal a través de

nuestros cuatro focos de trabajo...

...Tenemos clientes con proyectos especificos que generalmente van

dirigidos a un area u objetivo especifico; también tenemos clientes a los que

atendemos y que les prestamos un servicio de acompafiamiento permanente,

y en funcion a ese acompafiamiento permanente vamos trabajando para

solventar las necesidades a implementar y los servicios o productos que

pueden estar asociados a cualquiera de estos ambitos.

Entre los principales clientes que atiende esta firma en Venezuela, destacan
Empresas Polar, Sanitas Venezuela, Centro Médico Docente La Trinidad, Farmatodo,
Optica Caroni, entre otros. En el ambito internacional destacan empresas como P&G,
Huawei, Emirates Airlines, Kellogg’s, Johnson&Johnson, CEMEX, Canal de Panama,

Telefonica, Subway, entre otros.
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Tabla No. 15. Descripcion de servicios de comunicacion de Pizzolante Estrategia y Comunicacion.

/'_\
Pizzolante

Categ?r!a Servicios especificos
de servicios
., Cada colaborador es un vocero que puede fortalecer la marca y por ende el futuro del negocio, por eso la ges-
Gestion de Gente | . . -
tién humana es un pilar fundamental para la reputacion a largo plazo.
Gestion de Riesgo La mayoria de los riesgos son previsibles. Estar preparado para su atencion es una responsabilidad gerencial, es
€ imprescindible que las empresas desarrollen cultura de gestion de riesgos y situaciones de contingencia.
de Eges‘clgiivas Una actuacion responsable de las empresas hacia las demandas sociales, garantiza la licencia social para operar
SoI::eiales y crea una conciencia empresarial comprometida con las comunidades donde impactan los negocios.
El entorno es cada vez mas exigente con las empresas, por ello, es necesario encontrar un punto diferenciador y
Gestion de Marca | crear historias que generen relaciones de largo plazo con las personas. La marca debe agregar un valor que vaya
mas alla de lo racional.

Fuente: www.pizzolante.com (2018)
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En la siguiente tabla se muestran los servicios de comunicacion que ofrece la

agencia Crea Comunicaciones, quienes cuentan con afios de experiencia en las areas de

estrategia, contenidos y formacion, y a su vez desarrollan y ejecutan estrategias creativas

exclusivas para sus clientes, potenciando sus objetivos empresariales.

Tabla No. 16. Descripcion de servicios de comunicaciéon de Crea Comunicaciones.

Oo

COMUNICACIONES

Categoria
de servicios

Estrategia
y consultoria

Servicios especificos

En nuestro Departamento de Estrategia marcamos el rumbo y dirigimos las acciones hacia los objetivos del
cliente. En esta area planeamos con vision estratégica -macro y micro-, usando 1a comunicaciéon como herramienta.
Siendo un eje transversal en todos nuestros productos, 1a estrategia acompafia a los clientes que ameritan consulto-
ria constante para sus marcas, asi como el desarrollo puntual de proyectos entre los que destacan:

Identidad de marca | Identidad corporativa | Plan de comunicaciones 360 | Estrategias de posicionamiento | Relan-
zamientos de marca | Marketing | Asesoria integral de comunicaciones | Planes estratégicos semestrales o anuales

Creacion
de contenidos

Abrazados a todas nuestras referencias culturales, hacemos contenido 1til, relevante y significativo. Nuestro Depar-
tamento de Contenidos trabaja el texto en todas sus facetas: palabras, imagenes, sonidos. movimientos.

Las posibilidades expresivas son infinitas. Hacemos Marketing de contenidos.

Conceptos creativos | Discursos | Brochures | Newsletters | Cronicas

| Entrevistas |[Redes Sociales | Reportajes | Notas de prensa | Blogging

Sabemos que hoy el posicionamiento de una marca ocurre a través de las relaciones, la identificacion del usuario y
el contenido como valor agregado.

Nuestra especialidad es anclar ese contenido como valor natural del producto para conseguir la identificacion de la
audiencia a través de relaciones honestas y cercanas.

Creacion
WEB

Convencidas de que las principales transformaciones digitales en la comunicacion tienen como protagonis-
tas a las personas, nuestras estrategias de comunicacion digital, produccion de contenidos digitales y gestion de
audiencias, es un trabajo cercano, creativo y estratégico.

La versatilidad del entorno digital nos permite reinventamnos a diario, pero con nuestra vision estratégica la creati-
vidad esta al servicio de una identidad de marca sélida. Sabemos cémo apropiamos de la inmediatez de la red para
construir marcas que perduran. Ese es nuestro diferencial en el mercado nacional e internacional.

Algunos de nuestros pilares en la comunicacion digital:

* Produccién de contenidos y administracion de redes sociales

* Produccién y administracion de Blogs

* Produccion de contenidos con vision SEO

+ Acompafiamiento y desarrollo de contenidos para paginas web

+ Email marketing

Fuente: www.crea-comunicaciones.com (2018)
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Carla Alvarenga, Directora de Estrategia y Socia principal de Crea Comunicaciones,
explica que el acompafamiento estratégico en el area comunicacional con los clientes es el
principal diferencial de esta agencia. Con respecto a los servicios que ofrece esta agencia,

Alvarenga, C. (Comunicacién personal, Octubre 16, 2018) agrega:

También realizamos estrategias comunicacionales anuales de corto o
mediano plazo. Estas son estrategias de lanzamiento y de posicionamiento,
comunicacion digital, o desarrollo de contenidos especiales. ..

...En el &rea de comunicacion digital tratamos de abarcar el desarrollo de
paginas web, creacion de contenidos, produccion, desarrollo y manejo de
plataformas digitales o redes sociales que sean necesarias para el
posicionamiento digital de una marca...

...También tenemos lo que llamamos caja de ideas, que es basicamente
consultoria comunicacional on demand, es decir, para lo que necesite el
cliente, bien sea una crisis de comunicacion organizacional o con temas de
comunicacion interna, sin dejar de lado la consultoria de comunicacion
externa. Nuestro diferencial es que cualquier producto que nosotros
ofrezcamos siempre va a contar con un acompafiamiento en consultoria
comunicacional, y generalmente nosotros lo que hacemos es producir una

estrategia que sirva de guia o paraguas comunicacional para el cliente.

Luego de las entrevistas y las consultas realizadas en los sitios web de cada una de
las empresas especializadas acerca de los servicios de comunicacion que ofrecen, es posible
concluir que los servicios de comunicacion suelen ser estandarizados o muy similares,
obviamente cada empresa los ofrece bajo sus caracteristicas particulares, su filosofia de
gestion y los valores que aplican al ofrecer sus servicios y ejecutarlos con sus clientes.

Con el analisis especifico de los servicios que prestan las empresas consultadas, se
hizo posible concluir que existen cuatro areas generales de conocimiento que coinciden en

todas las empresas de servicios de comunicacion consultadas y son las siguientes:
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* Planificacion y gestion de diagndsticos y planes comunicacionales.
* Gestidon y manejo de crisis.
* Planificacion, creacion y desarrollo de contenidos.

* (Creacion y desarrollo de procesos comunicacionales.

Dentro de estas tres grandes dreas de conocimiento de la comunicacion, existen otros
procesos mas especificos que desarrolla cada una de las empresas consultadas que se
adaptan a las necesidades y circunstancias especificas de cada cliente.

Un elemento que ofrecen las empresas y que fue factor comun en casi todas las
entrevistas realizadas, es lo que los entrevistados denominan el manejo y la gestion de
crisis debido a la situacion de inestabilidad y crisis econémica que se vive actualmente en
Venezuela.

Da Silva T. (Comunicacion Personal, Septiembre 27, 2018), Socio de Pizzolante
Comunicacion y Estrategia, explica que su empresa presenta un portafolio de servicios para
Venezuela con caracteristicas particulares. Este portafolio va dirigido principalmente a la
gestion de crisis y el manejo de contingencias, por supuesto adaptado a través de un analisis
de entorno. Ademas explica que éstos son unos servicios que se prestan dadas las
circunstancias de coyuntura local que hace muy necesario para las empresas tener un apoyo
y un soporte en este ambito.

Es notorio que este tipo de empresas o agencias especializadas en ofrecer servicios
de comunicacion estan claramente orientadas a a satisfacer principalmente las necesidades
de comunicacion interna. En el caso especifico de Origami SAS, por ejemplo, prestan
servicio en la organizacion de eventos, y ademds ayudan a las empresas con las actividades
de comunicacién externa como los comunicados de prensa o freepress.

Esto no quiere decir que las demds agencias no lo hagan, seguro que lo hacen pero
no es el principal foco de servicio que tienen. El principal foco de servicio en que coinciden
las agencias consultadas es el de atender a los principales publicos internos y externos (en
algunos casos), y desarrollar planes de comunicacion estratégica que se alinien con los

objetivos de negocio de los clientes. Uno de los principales elementos que si esta presente
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en todas las agencias, es el manejo y la gestion de crisis, sobre todo en las agencias de
Venezuela por la situacion actual del pais.

Otro servicio de comunicacion presente en los resultados obtenidos a través de las
entrevistas y que lo ofrecen todas las agencias, es la creacion, generacion y produccion de
contenidos para los publicos de interés de los clientes. Estos productos pueden abarcar
areas de produccion de material impreso, produccion de contenidos para plataformas
digitales, creacion, disefo, produccion, planificacion y gestion de contenidos y
mantenimiento de paginas web.

Luego de este andlisis y con base en estos topicos que marcan la tendencia en
cuanto a los servicios de comunicacidon que ofrecen las agencias, se propone una lista de
ofertas para completar el portafolio de servicios de comunicacion de la propuesta objetivo
de este TEG. Esta lista de ofertas estd formulada tomando en cuenta la capacidad inicial de
ejecucion del proyecto de empresa aca planteado. (Ver tabla No. 22 en el analisis del

objetivo No. 4 en este capitulo)
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Caracterizacion preferencias y necesidades comunicacionales de los potenciales

clientes de la nueva empresa para la particularizacion de la cartera de servicios.

Para dar cumplimiento a este objetivo se llevaron a cabo cuatro entrevistas a

empresas pequeiias. Estas entrevistas tuvieron como meta detectar las principales

preferencias y las necesidades de estas empresas. A continuacion se muestran los resultados

obtenidos en estas entrevistas.

La primera empresa consultada fue Subicicleta.com la cual funciona como una

pagina web bajo la figura del e-commerce o comercio electronico.

Tabla No. 17. Preferencias y necesidades comunicacionales de la empresa subicicleta.com.

Necesidades y preferencias comunicacionales de Subicicleta.com

(SUBICICLETA.COM)

10 empleados (5 fijos y 5 freelance)

Preferencias

Necesidades

* Redes Sociales (Principalmente Instagram)
* Plataformas digitales disponibles

* Correos electronicos

* Pagina web

* Comunicacion personal

* Asistencia a eventos

» Fomentar los procesos de comunicacion directa
(Cara a cara) de la empresa

* Fortalecer los procesos de comunicacion ya
existentes (Campaiias digitales, Redes Sociales,
Email Marketing).

* Creacion de contenido constante para los medios
digitales disponibles.

» Adaptarse a las nuevas tecnologias para llevar a
mas publico objetivo (Ciclistas).

Fuente: Elaboracion propia basada en entrevista a David Da Silva (2019).

Da Silva, D. (Comunicacion personal, Enero 18, 2019) explica que en inicialmente

el principal usuario y publico objetivo de la marca Subicicleta.com, es cualquier persona
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que quiera hacer deporte y que lo quiera hacer a través de una bicicleta, ya sea porque se
quiere iniciar en el gran mundo del ciclismo, o porque ya son personas que hacen ciclismo

y que tienen mucho tiempo en este mundo de la bicicleta.
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La segunda organizacién consultada fue la Asociacion Unica de Futbolistas

Profesionales de Venezuela (AUFPV) la cual se encarga de organizar a todos los jugadores

y jugadoras profesionales de ftbol de Venezuela.

Tabla No. 18. Preferencias y necesidades comunicacionales de la Asociacién Unica de Futbolistas

Profesionales de Venezuela.

Necesidades y preferencias comunicacionales
de la Asociacion Unica de Futbolistas Profesionales de Venezuela

10 empleados en total (entre directiva y personal administrativo)

Preferencias

Necesidades

* Correos electronicos (Comunicacion directa con
jugadores y jugadoras).

* Whatsapp

* Redes Sociales (Instagram -Mensajes directos- y
Facebook).

» Campaiias informativas de la gestion de la
AUFPV a través de redes sociales.

* Medios impresos.

* Pagina web.

» Mantenar a todas las areas de la AUFPV
informadas. (Comunicacion interna)

* Definir estrategias para comunicarse con publicos
objetivo o stakeholders.

* Fortalecer y formalizar ain mas los canales de
comunicacion existentes actualmente en la AUFPV.

Fuente: Elaboracion propia basada en entrevista a Jesus Lopez (2019).

Dentro de los medios de comunicacion que se utilizan en la AUFPV, destaca

principalmente el correo electronico. Lopez, J. (Comunicacion personal, Enero 19, 2019)

explica:

El principal publico objetivo de la AUFPV son béasicamente los jugadores y

las jugadoras quienes se comunican con nosotros y nosotros con ellos a

través de los correos electronicos, porque nosotros en la asociacion tenemos
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como reglamento para los futbolistas, que se comuniquen con nosotros por
correo electronico para realizar cualquier tramite. Esto no quiere decir que

sea el unico medio de comunicacion que utilizamos.
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Otra de las empresas consultadas fue Tecno APAC. Esta es una empresa cuya
funcioén principal es la desarrollar sistemas personalizados para empresas pequefias. Entre
sus servicios mas importantes estan la creacion de paginas web, la venta de impresoras

fiscales y la aplicacion de servicio técnico.

Tabla No. 19. Preferencias y necesidades comunicacionales de la empresa TecnoAPAC.

Necesidades y preferencias comunicacionales
de la empresa TecnoAPAC

¥

TECNOAPAC

5 empleados en total (entre directiva y personal administrativo)

Preferencias Necesidades

» Fomentar los procesos de comunicacion directa
(Cara a cara) de la empresa.

* Fortalecer las Redes Sociales.

* Creacion de plan de comunicacion (Mensajes
particulares para stakeholders).

» Whatsapp tradicional y Whatsapp Business

* Redes Sociales (Instagram, Facebook y Twitter).
» Comunicacion personal con los clientes

* Pagina Web

Fuente: Elaboracion propia basada en entrevista a Alexander Pinzon (2019).

En el caso de esta empresa, y con respecto a los medios de comunicacion utilizados

alli, su Director Alexander Pinzén (Comunicacion personal, Enero 27, 2019) explica:

Como somos una empresa pequefia, nuestra comunicacion es muy directa y
mas que todo siempre nos comunicamos a través de mensajes de texto y
WhatsApp. También tenemos redes sociales; tenemos Facebook, Instagram
y Twitter pero es muy raro que los clientes nos escriban a través de estas

plataformas, a menos que sea un cliente nuevo preguntando sobre nuestros
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servicios. Pero nuestras comunicaciones siempre son muy directas a través

de WhatsApp y mensaje de texto.
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Por ultimo, se consult6 con la empresa Distribuidora Jassiel. Esta es una empresa

mediana encargada de ofrecer productos de disefio grafico, producir material publicitario,

publicidad exterior, vinil, banners, avisos corpdreos, tarjetas de presentacion, etc.

Tabla No. 20. Preferencias y necesidades comunicacionales de la empresa Distribuidora Jassiel.

Necesidades y preferencias comunicacionales
de la empresa Distribuidora Jassiel

A

DISTRIBUIDORA

5 empleados en total (entre directiva, personal administrativo y personal técnico)

Preferencias Necesidades

* Creacion de una pagina web.
 Fomentar la optimizacion de los procesos de
comunicacion directa con publicos internos y

» Comunicacion via Whatsapp. externos de la compaiiia.

» Redes Sociales (Unicamente Instagram). * Reforzamiento de la imagen digital de la

» Comunicacion personal con los proveedores y compaiiia.

clientes. » Fomentar comunicacion con stakeholders a través
* Via telefonica tradicional. de nuevos medios alternativos y digitales como por

ejemplo el correo electronico.
* Reforzamiento de la imagen corporativa y la
reputacion de la empresa.

Fuente: Elaboracion propia basada en entrevista a Carlos Bastidas (2019).

Segun lo que explica Carlos Bastidas, Gerente General de Distribuidora Jassiel, se

utiliza principalmente la red social Instagram, afirmando que el objetivo principal del uso

de esta red es atraer clientes.

Nos hemos dado cuenta de que cuando se muestra lo que haces con tu
trabajo y a quién se lo haces tiene mucho peso. Entonces, la gente al ver tu
trabajo se imagina su producto alli. Y esto es muy bueno porque ayuda a

mejorar y a fortalecer la reputacion de la compafiia. Se muestra que se hace
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un buen trabajo y si el cliente te comenta por alli, da mucha mas

credibilidad. Bastidas, C. (Comunicacion personal, Enero 29, 2019)

Luego de realizar las entrevistas a las empresas PYMES y de escuchar a los

directivos de estas empresas y conocer sus perspectivas en el &mbito comunicacional se

hizo posible detectar algunos elementos que son comunes y otros diferenciadores que son

caracterizados de acuerdo a las necesidades y preferencias de cada empresa.

Existen elementos que son consecuencia de las tendencias digitales actuales que son

casi obligatorias para cualquier empresa que tenga publicos objetivo definidos y bien

estructurados para los que se establecen planes de comunicacion. Entre esos elementos que

son comunes estan:

Constante comunicacion a través de redes sociales, especialmente Instagram.
Esto no aplica para TecnoAPAC para quien el posicionamiento en esta red
social no es un objetivo estratégico ni de comunicacion.

Todas las empresas consultadas coinciden en el uso del Whatsapp para
comunicarse con sus publicos ya sean segmentados o en general. En el caso de
Subicicleta.com se usa para consultas personalizadas acerca de la compra y
venta de productos de ciclismo.

El correo electronico es de uso comun en todas las empresas consultadas. En el
caso particular de AUFPV es la forma estructurada formalmente por ellos para
mantener comunicacion formal con todos los miembros de la asociacion.
Todas coinciden en que la comunicacion cara a cara muchas veces es la mas
importante y la mas efectiva porque no hay interferencia en los mensajes, ni
entre los emisores y los receptores.

A excepcion de la AUFPV, todas las empresas consultadas tienen las llamadas
telefénicas como uno de los principales y mas importantes medios de

comunicacion para contactarse con proveedores y clientes.

Sin embargo, también existe la utilizacion particular de medios de comunicacion
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que si van ligados estrechamente a la estrategia y a los objetivos de cada una de las

empresas consultadas:

* En el caso particular de la Asociacion Unica de Futbolistas Profesionales de
Venezuela, y por el tipo de asociacidon que son, alin utilizan el medio impreso a
pesar de los costos. Al respecto, Lopez (2019) explica que a pesar de los altos
costos, el medio impreso tiene un impacto muy fuerte en los futbolistas que
hacer parte en la asociacion, debido a que no todos cuentan con los dispositivos
tecnoldgicos para acceder a la informacion digital que también se planifica
desde el departamento de prensa.

* En el caso particular de TecnoAPAC, y asi lo explicé Pinzon (2019) utilizan
una plataforma de mensajes de texto especifica:

“También tenemos una manera muy particular de comunicarnos con nuestros
clientes que es a través de la mensajeria de texto convencional. Nosotros nos
afiliamos a ese tipo de servicio, y por lo general cuando queremos hacer
comunicados generales acerca de nuestros servicios, enviamos los mensajes de

texto a nuestro clientes”. (Pinzon, 2019)
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Propuesta de creacion de una empresa
de servicios de consultoria en gestion comunicacional dirigida a PYMES,

basada en los resultados de las investigaciones previas.

El andlisis de resultados de este objetivo engloba todos los resultados y propuestas
descritas en el analisis de los objetivos anteriores descritos en este capitulo. Para ello se
tomaron en cuenta todos los datos recogidos con expertos y potenciales clientes, realizando
una integracion entre los datos empiricos recolectados, con las bases tedricas presentadas.
Por supuesto que también entran en juego el conocimiento adquirido en comunicacion
organizacional en el transcurso de la Especializacion cursada.

En la propuesta que se plantea a continuacion se detallan los aspectos que
conceptualmente constituird la empresa de consultoria objetivo general de este Trabajo
Especial de Grado. En primer lugar se propone la filosofia de gestion, especificamente la

mision, la vision y los valores los cuales se muestran en la tabla No. 21 a continuacion:
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Tabla No. 21. Filosofia de gestion de la empresa de comunicacién propuesta

en este Trabajo Especial de Grado.

Propuesta de filosofia de gestién para la empresa
que es objeto de estudio de este Trabajo Especial de Grado
Paclini
Indicadores Presencia
Misién Vision Valores que caracterizan la filosofia enla
de gestién segun autores Propuesta
Razon de ser de la organizacion Si
Necesidades del cliente Si
Valor del producto si
» Honestidad que ofrece la empresa
Ser una empresa consultora de | * Credibilidad Lo que diferencia si
Acompaiiar a las empresas en comunicacion * Confianza a la organizaciéon !
sus procesos de comunicacion y estrategia reconocida por » Compromiso A dénde Si
estratégica garantizando la ofrecer servicios que estén * Creatividad se quiere llegar !
efectividad deseada y asi ayudar a regidos bajo los mas altos * Respeto y tolerancia | Perspectiva de futuro si
los clientes a alcanzar los objetivos | estandares de calidad para crear | ¢ Flexibilidad de la organizacion !
de valor de su negocio. valor a los clientes a través de | « Cercania i b st
nuestros productos y servicios | * Trabajo en equipo Quo sca alc € 1
con el cliente
Que sea creible Si
Como hace los negocios N

., o

la organizacion
Como se relaciona si
., i

la organizacién

Fuente: Creacion propia (2019).

La propuesta de filosofia de gestion que se realiza en este Trabajo Especial de

Grado esta fundamentada en los postulados tedricos propuestos en las bases tedricas por los

autores Capriotti (2009) y Villafafie (2008), entre otros.

Como se pudo observar en el andlisis realizado en el primer objetivo acerca de las

filosofias de gestion de las empresas especializadas en ofrecer servicios de comunicacion,

la mayoria de las propuestas de estas empresas estan basadas en los postulados tedricos ya

mencionados.

Dentro de la comparacion realizada, se pudo concluir que todas las empresas

consultadas tienen un objetivo claramente establecido a través de la mision. Este objetivo a

grandes rasgos y de forma muy general, busca ayudar a los clientes a lograr sus objetivos
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estratégicos a través de proyectos y planes comunicacionales.

De la misma forma, y con el mismo objetivo esta planteada la propuesta de mision
de la empresa propuesta en este Trabajo Especial de Grado. Especificamente se tomaron en
cuenta los siguientes elementos tedricos a la hora de hacer la propuesta de filosofia de

gestion:

* Razdn de ser de la organizacion.

* Satisfacer las necesidades de los clientes.

* Mencionar el valor del producto que ofrece la empresa.
* En qué se diferencia la organizacion.

* Definicion de metas alcanzables y creibles.

* (Como se relaciona la organizacion

En el caso de los elementos que conforman la vision, la propuesta va de la mano con
los aspectos que plantean los autores Capriotti (2013) y Villafafie (2008) y que segun ellos
deben estar presentes cuando una organizacion plantea su filosofia de gestion y en este caso
especifico, la mision.

Segun lo que plantea Capriotti (2013, p. 143), un enunciado de visioén corporativa
debe explicar de forma clara y breve A donde quiere llegar. Este enunciado debe sonar
como algo alcanzable, pero no debe sonar como algo sencillo. La vision corporativa debe
ser un estimulo y una direccidn a seguir para todo el personal de la organizacion.

Por su parte, Villafafie (2008, p. 22) sostiene que la vision debe ser una imagen
compartida por los miembros de la alta gerencia de lo que quieren ser y como podran serlo.

El planteamiento de la vision presentado en la propuesta de empresa de
comunicaciones que se muestra en este Trabajo Especial de Grado, estd fundamenta sobre
lo que plantean estos autores acerca de la filosofia de gestion, y especificamente de la
vision.

Para el desarrollo de este planteamiento de vision se tomaron en cuenta los

planteamientos tedricos propuestos por Capriotti (2013) y Villafaiie (2008), ademas de los

114



planteamientos plasmados en la vision corporativa de cada una de las empresas de
comunicacion que fueron consultadas.
La formulacién de la vision corporativa propuesta fue realizada bajo los siguientes

postulados tedricos (Ver tabla No. 21):

* Un concepto claro de lo que se necesita para tener éxito.
* Que constituya un propdsito noble, y que merezca la pena hacer, que
implique a la gente.

* Que sea creible y tenga una probabilidad verosimil de éxito.

En cuando a los valores corporativos, Capriotti (2013) explica que éstos representan
el como hace la organizacion sus negocios. Mas especificamente, se refiere a los valores y
principios profesionales que tiene la organizacion a la hora de disefiar los productos o
servicios, fabricarlos y venderlos. Adicionalmente, se incluyen los principios de relacion
que son aquellos que gobiernan las interacciones entre las personas ya sean internas de la
organizacion o externas a esta.

Bajo esta premisas teorica, y bajo los valores éticos y profesionales, estan
planteados los valores corporativos en la propuesta de empresa plasmada en este Trabajo
Especial de Grado. Entre los valores corporativos propuestos mas destacados estan la
honestidad, la confianza, el compromiso, el respeto y la tolerancia, y el trabajo en equipo

con el cliente (Ver tabla No. 21).
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Tabla No. 22. Propuesta de oferta de servicios de la empresa de comunicacién

planteada en este Trabajo Especial de Grado.

Propuesta de portafolio de servicios de comunicacion para la empresa
que es objeto de estudio en este Trabajo Especial de Grado

Paolim

Categoria de servicios Servicios especificos

* Gesti6n de comunicacion estratégica
* Gestion de comunicacién interna
« Analisis de entorno

Planificacion y gestion
de diagnosticos

comunicacionales. ., ..
* Gestion de crisis
Planificacién * Desarrollo de planes de comunicacién interna.
y creacién de * Creaci6n de campafias comunicacionales especificas y con objetivos especificos.
contenidos. * Creaci6n y desarrollo de campaiias para redes sociales

* Medios digitales: Creacion y planificacion de proyectos de pagina web, Intranets, gestion de
contenidos para blogs, contenidos para redes sociales 2.0, animaciones, infografias, produccion de

Creacién y desarrollo videos, campaiias digitales.

de productos

L. * Medios impresos: revistas, manuales, libros, brochures, folletos, flyers, y cualquier producto
comunicacionales.

1mpreso que se requiera.

* Diseflo grafico en general.

Fuente: Creacion propia (2019).

Con base en los resultados obtenidos en las entrevistas realizadas y en la revision de
los sitios web de las empresas consultadas acerca de sus servicios de comunicacion, en
lineas muy generales, los servicios de comunicacion se enmarcan en cuatro categorias
macros, y a partir de alli se generan las subcategorias mas especificas que como propuesta
en este Trabajo Especial de Grado se pueden y se deben abarcar. Esas cuatro categorias

son:

* Planificacion y gestion de diagndsticos y planes comunicacionales.

* Gestidon y manejo de crisis.
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* Planificacion, creacion y desarrollo de contenidos.

* (Creacion y desarrollo de procesos comunicacionales.

Estas categorias son el resultado del anélisis comparativo de los servicios que
ofrecen las empresas de comunicacion consultadas, por lo tanto, para poder ingresar al
mercado competitivo de este tipo de servicios, es necesario abarcar en la mayor medida
posible, estos servicios y ofrecerlos bajo un esquema de procesos que estén regidos por los
mas altos estandares de calidad posible.

Un énfasis importante en cuanto a los servicios de comunicacion, es acompaiar a
las organizaciones venezolanas en el procesos de gestion de crisis y adaptabilidad al
cambio. Este sin duda debe ser uno de los servicios primordiales que se mencionan en la
propuesta de servicios. Y sin duda otro de los servicios que es mas demandado por las

organizaciones, es la creacion y gestion de contenidos impresos, o digitales.
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Dentro de la estructura organizacional planteada para el desarrollo de este

emprendimiento, se iniciara con un organigrama distribuido de la siguiente forma:

Figura No. 1. Organigrama propuesto para la empresa.

Director

Consultor
de comunicaciones

Disenador
Gréfico

Fuente: Elaboracion Propia (2019)

Esta propuesta se realiz6 tomando en cuenta el interés y el objetivo de llenar todas
las areas basicas que son pilares para que una empresa pequefia pueda comenzar a trabajar
y a ofrecer sus servicios de forma satisfactoria y asi dar cumplimiento a los objetivos y

demandas propuestas por los clientes. Adicionalmente, se tom6 como ejemplo las
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estructuras organizacionales y los organigramas de cada una de las empresas especializadas
en servicios de comunicacion para abarcar las 4reas elementales.

De acuerdo con la estructura organizacional prevista, la propuesta consta
inicialmente de cinco personas:

1.- Director General y un Consultor de Comunicaciones: quienes son los
encargados de dirigir y ejecutar de la mano con los clientes las consultorias, estrategias y
planes de comunicacion.

3.- Diseriador Grafico: Encargado de desarrollar los proyectos graficos, digitales y
audiovisuales solicitados por los clientes. Este cargo trabaja de la mano con el Director
General y el Consultor de Comunicaciones.

4.- Desarrollador WEB: Encargado de asumir todos los proyectos relacionados con
creacion y desarrollo de paginas y sitios web.

5.- Community Manager: Es la persona encargada de gestionar, de acuerdo con los
limeamientos de la direccion general y de los clientes, las cuentas de las redes sociales que
son de importancia para que los clientes mantengan comunicacioén con sus publicos y
stakeholders mas importantes.

Estas son las caracteristicas iniciales que tiene este emprendimiento. Las figuras
organizacionales mostradas en este organigrama podran vincularse bajo la modalidad de
trabajador freelance y a medida que se vaya dando el crecimiento de la empresa sera
posible establecer una estructura de oficina mas formal y que sea fija.

Con las metodologias y actividades que se realizaron para alcanzar los objetivos
especificos y como consecuencia de esto, el objetivo general, se logré determinar que la
comunicacion organizacional siempre es un elemento transversal, consciente o no, en los
objetivos estratégicos que tienen las organizaciones. Una correcta planificacion estratégica
de los procesos comunicacionales y organizacionales le garantiza a las empresas el correcto
proceso para alcanzar todos los objetivos estratégicos y de negocio de las organizaciones.
La organizacion debe funcionar como un sistema donde todos los elementos interacttian,
son interdependientes y cumplen con unas funciones especificas pero a la vez colectivas.
Esto aplica para todos los procesos y en especial para los procesos de comunicacién que

son muy importantes y mas en la época actual.
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CAPITULO VI. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En funcion de los resultados obtenidos y basado en los andlisis realizados, es
posible definir algunas conclusiones y comentarios pertinentes con respecto a la

consecucion de los objetivos especificos que se desarrollaron en este Trabajo Especial de

Grado.

Analizar la filosofia de gestion de empresas especializadas en comunicacion para la

elaboracion de propuesta de los principios fundacionales de la nueva empresa

Durante los procesos metodoldgicos aplicados para la realizacion de este objetivo
especifico, se logro determinar que la filosofia de gestion y particularmente la mision, la
vision y los valores de las empresas especializadas en ofrecer servicios de comunicacion,
cumplen a grandes rasgos con caracteristicas eficaces similares. Esta afirmacion estd basada
en la comparacion realizada bajo los estdndares tedricos propuestos por los autores
mencionados en los capitulos Il y V.

Con base en estos resultados, se sugiere que a la hora de realizar una propuesta de
filosofia de gestion, ésta debera ser explicita, muy clara, muy precisa, y que abarque todos
los elementos de interés de la organizacion, ya que un buen planteamiento de la filosofia de
gestion sera la guia y la forma de trabajo con que desarrollara sus actividades una
determinada empresa u organizacion.

Una buena filosofia de gestion que guie el camino de cualquier empresa, y en este
caso de una consultora de comunicacion, que sea explicita, muy sincera y que a su vez sea
real y alcanzable, se traducira en confianza por parte de los clientes, lo que a su vez ayudara
a que la empresa se mantenga a lo largo del tiempo, lo que se supone es el objetivo de
cualquier empresa y esto se pude ver reflejado en los apartado de vision de cada una de las

empresas consultadas.
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Analizar los servicios actuales de empresas especializadas en comunicacion

organizacional para la definicion de la gama de opciones a ofrecer

Luego de realizar las entrevistas con los directivos de las empresas de
comunicacion, se pudieron reconocer diversos aspectos que son comunes y que son
aplicados a la hora de ofrecer un portafolio de servicios de comunicacion. Se logro
determinar que uno de los principales servicios que se ofrecen actualmente, especialmente
en las consultoras de Venezuela, es la gestion de crisis organizacional.

Por supuesto que la gestion de crisis debe ir ligada estrechamente con una
planificacion estratégica de la comunicacion que debe ser pensada antes, durante y después
de la crisis. De acuerdo con lo explicado por los ejecutivos venezolanos consultados,
actualmente este es uno de los principales servicios que se ofrecen y que mas son
demandados en los portafolios de cada una de estas agencias de comunicaciones que fueron
consultadas.

Dentro de los elementos mas importantes que fueron detectados durante la
realizacion de la recoleccion de datos y del anélisis de resultados, se pudo revelar que los
servicios de comunicacion que ofrecen las consultoras de comunicacion suelen ser muy
similares. Se diferencian, quizas, en lo que a nivel muy particular pueden ofrecer de
acuerdo a las capacidades técnicas e intelectuales de los miembros que las conforman, pero
generalmente, todas abarcan las mismas areas de servicios y trabajan bajo metodologias
similares a la hora de ejecutar sus diagndsticos, los planes de comunicacion, estudiar a los
publicos, y generar los mensajes y los contenidos, los cuales son adaptables a las
necesidades de cada uno de los clientes.

Los servicios de comunicacion que se ofrecen deben estar muy bien definidos y
deberan estar respaldados bajos diversas metodologias que garanticen el correcto
funcionamiento y aplicacion de estos servicios,lo que garantizard la generacion de una
buena reputacion, y a su vez, esto se traducira en la satisfaccion absoluta por parte de los
clientes que, como se mencion6 antes, debe ser uno de los objetivos implicitos y/o
explicitos que deben estar presentes en la filosofia de gestion de cualquier empresa que

preste servicios de consultoria.
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Caracterizar preferencias y necesidades comunicacionales de los potenciales clientes

de 1a nueva empresa para la particularizacion de la cartera de servicios.

Este tercer objetivo permitio detectar qué es lo que hacen y desean las empresas
pequenias y/o medianas en temas de comunicacion. Acé se intentd determinar como se
comunican cotidianamente las empresas, y como desearian comunicarse para mejorar la
interaccion con sus publicos objetivo.

Uno de los principales descubrimientos encontrados durante esta investigacion, fue
que las empresas estan muy claras en que actualmente los medios digitales son la principal
tendencia en temas de comunicacion y que hay un caracter de obligatoriedad en su uso. La
gestion de una planificacion acertada de procesos de comunicacion, sumado al uso correcto
de los medios y plataformas digitales con los que cuentan las empresas actualmente, podra
garantizar un mayor alcance y mayor impacto positivo en los publicos objetivo de cualquier
empresa, lo que a su vez se traducira en fidelidad por parte de los clientes.

Con los cambios y la constante evolucion en la que estd envuelta la tecnologia en
los tiempos modernos, las empresas se ven obligadas a estar sumergidas en constante
procesos de transformacion que les permita entender y adaptarse al entorno mediatico y
tecnoldgico en el que se encuentran. Esta es la Ginica manera a través de la cual se le
garantiza a las organizaciones sobrevivir en el tiempo.

Las empresas consultadas por muy pequefias que parezcan ser, tienen muy claro que
hacer en lo que a temas de comunicacion se refiere. Tienen claro que deben de hacerse
duetios de las principales plataformas digitales disponibles para utilizarlas como puente,
sacar el maximo provecho y asi poder comunicarse con todos sus publicos.

Otro de las conclusiones mas importantes durante el andlisis de resultados de este
objetivo, es que altn se da mucha importancia a los medios de comunicacién mas
elementales como la comunicacion cara a cara y a la comunicacion telefonica convencional
a través de una simple llamada telefonica.

Es decir, existe una especie de mezcla equitativa entre la comunicacion a través de
lo nuevo, lo tecnologico, lo que es tendencia digital, y la comunicacion mas tradicional y

que pareciera que nunca pasard a segundo plano.
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Elaborar la propuesta de creacion de una empresa de servicios de consultoria en
gestion comunicacional dirigida a PYMES, basada en los resultados de las

investigaciones previas

Por tltimo, se realiz6 la recoleccion de todos los datos para la elaboracion de la
propuesta planteada como objetivo general de este Trabajo Especial de Grado. Una vez
recolectados todos los datos de filosofia de gestion de las empresas de comunicacion
consultadas, se procedi6 a realizar una propuesta propia.

Con esto se pudo concluir que, cuando una empresa se dispone a generar una
filosofia de gestion en la que se busque describir la mision, la vision y los valores, es de
vital importancia que estos elementos tengan claridad y que sea muy especifica porque esto
servird de guia para las acciones a llevar a cabo en la consultora.

El segundo elemento dentro de la propuesta es crear un portafolio de servicios el
cual fue definido tomando en cuenta dos elementos clave: en primer lugar, el mercado
competidor, el cual se pudo analizar gracias a la elaboracion de un benchmarking que
permitié conocer a las empresas consultoras de comunicacion, y ademas indagar qué hacen
y como lo hacen; y en segundo lugar, la capacidad y cantidad de servicios que como
emprendimiento se pueden ofrecer dentro de la propuesta presentada en este Trabajo

Especial de Grado.
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ANEXOS

Anexo No. 1 Entrevista a Gustavo Pernalete (B&W Comunicacion)

Para escuchar la entrevista, haga click aqui.

Entrevista realizada a Gustavo Pernalete — Director de B& W Comunicacion (Chile)

Entrevista realizada el viernes, 14 de septiembre de 2018

Gustavo Pernalete es Master en Comunicacion Empresarial de la Universidad Auténoma
de Barcelona y Comunicador Social de la Universidad Central de Venezuela. Se ha
desempefiado como Gerente de grandes organizaciones industriales de América latina,
potenciando el valor de sus marcas y sus comunicaciones corporativas. Ha participado en
procesos de expansion de la Organizacion Techint. Como Gerente de Comunicaciones ha
contribuido en empresas en Argentina, Venezuela, Brasil y México. Esta experiencia abarca
gestion de crisis, fusiones y adquisiciones, negociacion de contratos colectivos, procesos de
integracion intercultural y relaciones con medios. Luego de ser redactor contratado de la
agencia Reuters en los afios noventa integré equipos en empresas como Banco de
Venezuela, Sidertrgica del Orinoco, SIDOR, y Ternium en la Organizacion Techint.
Ejercio como profesor de Comunicacion Estratégica para el Diplomado de Gobernabilidad

del Centro de Estudios Politicos de la Universidad Catolica Andrés Bello.

Conocer una pequeiia historia de la organizacion (evolucion de la empresa), e indagar
un poco en cuanto a los servicios que ustedes ofrecen. Me interesa conocer cuales son
los principales y mas importantes servicios de comunicacion que ofrece BW
Comunicacion y ademas me interesa ahondar en cuales son los servicios mas
solicitados por sus clientes actualmente.

Esta es una empresa que tiene 22 afios. Naci6 como una agencia de comunicaciones
internas con lo cual no se hacen relaciones con medios, no hace gestion de crisis, no se hace
redes sociales, ni hace relacion con los clientes. Se dedica unicamente a fortalecer la

comunicacion de la comunidad laboral que comprende una organizacion. Eso no quiere
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decir que no haya una estrategia para publicos externos, sino que el foco del servicio esta
centrado en la comunidad de trabajo que esté constituida por colaboradores, trabajadores y
empleados con relacion contractual colectiva o individual, todo lo que seria la gerencia,
accionistas, proveedores, etc. Nacid la compaiiia creo que en principio eran dos socios o
algo asi Y el equipo fue creciendo de manera organica a medida de que iba aumentando la
cartera de clientes. Hoy en dia es una empresa que tiene alrededor de 40 personas entre
personal propio y contratado y también ha ido armando alianzas con el paso del tiempo con
otras agencias en otros paises de América Latina, y estas alianzas han permitido que B&W
extienda su operacion es a Colombia, a Paraguay, a Chile, a Uruguay llevando su cartera de
servicios y también el posicionamiento de su marca. Es decir cuando se hace una alianza la
marca B&W, es la que prevalece.

En la pagina web, vas a ver una cantidad de clientes que hemos atendido en las
distintas etapas que a mi me ha tocado vivir. En mi caso particular tengo una relacion con
B&W de unos siete u ocho anos, porque yo antes de antes de estar en Chile estuve en
Argentina. Y alli yo era gerente de una compaiiia y B&W era mi proveedor de
comunicacion interna. Asi fue como conoci la organizacion. Ya mas recientemente y
estando acé en Chile llegamos a tener conversaciones y entonces ahora yo estoy

desarrollando todo lo que seria la presencia de B&W en Chile ya como parte del equipo.

(Cuales son las principales demandas de los clientes y cuales son los principales
servicios que ofrece B&W en Chile?

Con base a lo que es la demanda de los clientes, nosotros como proveedor de servicio nos
vamos acoplando debido a que cada pais y cada mercado tiene sus caracteristicas. Creo que
te voy a responder varias preguntas con esta respuesta. Lo que nosotros estamos ofreciendo
y que es un elemento diferenciador en el mercado es el enfoque o el abordaje estratégico de
la comunicacion. ;Qué significa esto? A diferencia de una agencia de publicidad que
solamente tiene un fuerte componente de produccion, cuando digo produccion me refiero a
la generacion de contenidos (medios internos, campanas, etc) que eso lo hacemos. Nosotros
lo que hacemos, en primer lugar, es un alineamiento estratégico, es decir, hacemos un

alineamiento entre la verdadera estrategia de negocio de nuestro cliente y hacemos un
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alineamiento con los objetivos estratégicos de la comunicacion. Es decir, la comunicacion
tiene que acompaiar a los objetivos estratégicos de nuestro cliente. Si no existe ese
alineamiento y no se tienen los objetivos comunicacionales alineados a los objetivos
estratégicos de negocio, se esta haciendo cualquier cosa menos comunicacion
organizacional. Entonces, lo primero es el componente estratégico.

Con respecto a lo que nosotros ofrecemos esta toda la parte de generacion de ideas,
de disefos de contenidos, disefio de medios internos (Medios internos que pueden
presenciales o no) y la implementacion. Esto es digamos a grandes rasgos. Existe un
elemento diferenciador hoy en dia en B&W porque nosotros somos una agencia Partner
para Facebook en América Latina. Facebook hace aproximadamente hace un afio y medio
lanz6 un producto que se llama World Place. World Place es la plataforma colaborativa de
Facebook para empresas y organizaciones. Nosotros actualmente estamos ofreciéndole a las
organizaciones la incorporacion de esta plataforma que seria una especie de Facebook
corporativo el cual no funciona como red social sino que sirve para trabajar en equipo
dentro de la organizacion, basicamente armando grupos de trabajo y de proyectos pero con
las herramientas mas conocidas de Facebook (Chats tipo whatsapp, videos, etc.). Es una
herramienta bastante versatil que complementa todos los medios internos incluida la

comunicacion presencial qué seguimos pensando que es fundamental en las organizaciones.

Dentro de estos servicios que ustedes ofrecen, me interesa conocer ademas cuales son
las metodologias de trabajo y como se gestionan los proyectos con los clientes (esto de
forma muy general).
(Como trabajamos nosotros? Primero tenemos fases de diagnostico a través de mediciones
cualitativas y cuantitativas. Después hacemos trabajos de planificacion de la comunicacion
casi siempre con la directiva de compania, y producto de esas sesiones de planificacion van
surgiendo entonces los planes de accion y las iniciativas que nosotros luego disefiamos y
posteriormente aplicamos.

Finalmente hay una fase De seguimiento y evaluacion de lo que hemos hecho. Esa

es mas o menos nuestra metodologia de trabajo.
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. Cual es la filosofia de gestion de la empresa? ;En qué esta basada y bajo cuales
principios esta fundamentada la misma?

Te voy a facilitar algiin material que tengo por aqui acerca de la filosofia de gestion de
nuestra organizacion, sin embargo, te puedo decir que nuestra filosofia de trabajo siempre
estd basada en ayudar al cliente o dar contencion a las organizaciones para que logren
sistemas de comunicacion y de relacionamiento sano. Es decir, ver a las organizaciones
como sistemas de vinculacién y como redes de relacionamiento en el que los flujos de
comunicacion permiten el funcionamiento de esa organizacion con el objetivo o el
proposito de que esas organizaciones sean cada vez mas productivas y que la gente se
sienta en bienestar cuando estan alli haciendo lo que saben hacer.

Siempre apuntamos a eso. Al bienestar del clima de la comunicacion, basados en
que cada organizacidn siempre es un gran sistema. Si estd ocurriendo algo en un
determinado departamento de una organizacion, la gerencia y la directiva tienen que mirar
completo el sistema, y no mirar al departamento que tiene la dificultad de forma aislada,
sino, mirarlo de forma sistémica.

Es por esto que nuestra metodologia en general, en la medida de lo posible
buscamos hacer diagndsticos iniciales, diagndsticos cuantitativos, que nos permitan
intervenir de la forma correcta y siempre involucrando a la directiva de la organizacion.

Nosotros somos de la filosofia de que si la alta directiva no estd convencida del
trabajo que se puede hacer en materia de comunicacion, dificilmente vamos a lograr ver
resultados satisfactorios para la organizacion.

Debemos hacer entender a los CEO’s y a los Managers de las organizaciones que la
comunicacion es la estrategia y que sin comunicacion no hay estrategia, y que si ti quitas la
comunicacion de la organizacion, la organizacion se paraliza. La comunicacion debe ser
transversal en la organizacion. Es muy curioso que en las escuelas de negocios hasta ahora
no hay materias relacionadas con el desarrollo de competencias comunicacionales en los
lideres empresariales. Entonces, los lideres empresariales por lo general tienen que
prepararse fuera de las aulas de las escuelas de negocios ya cuando estdn desempefidndose
en alguna organizacion. Lo importante de esto es que estamos viendo con el paso del

tiempo que los gerentes tienen que desarrollar estas competencias comunicacionales, y que
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estas competencias son aproximadamente el 70% de las acciones que ellos tienen que
emprender en las organizaciones. Hoy en dia en cualquier organizacion, cualquier
supervisor o un gerente general, ocupa mas o menos el 70% de su tiempo en comunicarse.

Esa es, mas o menos, la proporcion.

,Como esta conformada la estructura de la empresa? Es decir, a nivel de
organigrama como estan distribuidas las funciones.

Todo B&W, incluidas todas sus sucursales tienen un aproximado de 40 empleados. En el
caso de la sede de Chile que es la que yo dirijo, yo estoy solo. La gran sede estd en Buenos
Aires, Argentina, y si por ejemplo yo necesito desarrollar una campaia en Chile para un
cliente en Chile, yo lo que hago es que me apoyo en la oficina de Buenos Aires, donde
estan los disenadores y el equipo creativo que son los que generan los mensajes y
contenidos que vayan de acuerdo a las exigencias de los clientes; todo se hace en Buenos
Aires, es decir, yo no necesito duplicar una estructura de organigrama acé en Chile. Yo lo
que necesito es un consultor y un ejecutivo de cuentas y ese soy yo. En total somos 40

personas en toda la organizacion

Algunos planes futuros de la empresa BW Comunicacion

Por ahora nuestro crecimiento ha sido siempre un crecimiento orgéanico a través de diversas
alianzas. Pero hasta este momento hay, hasta donde yo sé, ganas de seguir creciendo,
Loégicamente si se dan las oportunidades. Yo diria que nuestro crecimiento estd mas
inspirado en ganar mas y mejores clientes. Tenemos esperanzas en esta alianza con

Facebook con la que esperamos llevar nuestros productos y nuestros servicios a otro nivel
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Anexo No. 2 Entrevista a Amado Fuguet (Fuguet Comunicacion y Cambio)

Para escuchar la entrevista, haga click aqui.

Transcripcion de entrevista realizada a Amado Fuguet — Director de Fuguet Comunicacion

y Cambio (Venezuela). Realizada el martes, 18 de septiembre de 2018.

Amado Fuguet es fundador y director de Fuguet Comunicacién y Cambio. Es
egresado de la UCV como Comunicador Social y del Programa Avanzado de Gerencia del
IESA, y ha realizado estudios de postgrado en Desarrollo Organizacional en la UCAB. Ha
sido Profesor de Comunicaciones Corporativas de la Especializacion de Gerencia de
Comunicaciones Integradas de la Universidad Metropolitana, asi como de Comunicacion
Estratégica en el Centro de Estudios Politicos de la Universidad Catdlica Andrés Bello. Fue
Vicepresidente de Informacion y Prensa del Banco de Venezuela y Gerente Corporativo de

Comunicaciones Internas de Cantv.

. Como nacio la Fuguet Comunicacion y Cambio?

Mi firma esta especializada en comunicacion interna. Y esa firma de comunicacion interna
también derivo en que tuviera también participacion tanto desde la firma, como de
planteamientos que me hicieron algunas instituciones para ejercer la docencia que es mi
otra area de trabajo. Yo he trabajado Comunicacion Estratégica y Comunicacion
Organizacional en la Universidad Metropolitana en una Especializacion que existia que se
llamaba “Comunicaciones integradas al mercadeo”. Y en la Universidad Catdlica Andrés
Bello desde el centro de Estudios Politicos donde existia un Diplomado de Gobernabilidad
y Gobierno donde doy la materia de comunicacion estratégica. También he ofrecido cursos
especializados en comunicacion organizacional en la Universidad Catolica. Segun lo que t
estas indagando, que es la referencia de la empresa, pues la empresa nace porque yo habia
desarrollado desde mi estadia en CANTYV una serie de practicas y metodologias y habia alli
una experiencia ya acumulada que me permitié introducirme con un conocimiento diria yo
bastante s6lido en gestion de comunicacion interna, y lo comencé a ofrecer a empresas y

organizaciones. Las tres areas de actividad de la agencia de comunicacion siempre han sido
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1.- La planificacion y gestion de diagnosticos comunicacionales, 2.- La segunda area de
trabajo estd mas dirigida a procesos de formacion comunicacional 3.- y la tercera va mas
dirigida a desarrollo de productos y contenidos.

Debo comentarte lo siguiente: en el transcurso de estos diez afios que tiene ya la
empresa, la realidad del entorno fue planteando la necesidad de enmarcar casi todos los
procesos en comunicacion estratégica global como consecuencia de las diferentes crisis que
han pasado las empresas y organizaciones como los gremios con los que he trabajado y
también con las instituciones. Entonces en el caso nuestro nos dirigimos a tres grandes
sectores de trabajo: Uno es la empresa privada o empresas de la industria o del comercio,
especialmente industria y en segundo término el comercio, y eventualmente algunas
empresas de servicios; la segunda gran area de actividad ha sido la gremial, hemos
trabajado con gremios. Alli hemos trabajado con Conindustria, con la Camara Cervecera,
con Asoquim que es la Asociacion de Industriales Quimicos, y eventualmente también
hemos trabajado con otras cdmaras. También hemos trabajado en proyectos con
Fedecamaras que a veces nos llaman para desarrollar proyectos que son proyectos muy
puntuales de una duracion de unos 3 6 4 meses durante los ultimos 4 afios
aproéximadamente.

En la parte de formacion tenemos dos bloques de formacion: Uno enfocado a todos
los temas relacionados con voceria como lo mas tipicos o tradicionales, pero los de mayor
trabajo en las empresas, digamos enfocados a la comunicacion organizacional, se derivan
en desarrollar la sensibilizacion del rol que tienen los gerentes y supervisores como
comunicadores dentro de la organizacion. Desarrollo de destrezas y habilidades. Esta es
otra de las areas de trabajo.

La tercera area de trabajo es la que te comentaba antes y es la que esté relacionada
con la generacion y produccion de contenidos. Esta es como la mas tipica. Es la produccion
de publicaciones internas, bien sean impresas que son cada cada vez menos por el tema de
los costos, y mas el desarrollo de publicaciones digitales y produccion de contenidos
digitales. Nosotros hemos tenido como organizacion una tarea muy especifica con la
realidad que se ha desarrollado durante todos estos afios. Y en el caso de las empresas es la

gestion de crisis y la gestion del cambio. La realidad de las empresas y del pais nos ha
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llevado a tener una especializacion en esa area y que de alguna manera tiene que ver en el
caso nuestro por esos antecedentes que yo te comentaba. Por eso te queria comentar antes
de donde venia yo por la experiencia en medios y por haber manejado la seccidon econdmica
de El Nacional. Tengo mucha consulta de analisis de entorno y de estrategia para gestion en
temas de crisis derivadas del entorno, y luego la gestion de crisis y la gestion del cambio
por la experiencia en CANTV. Entonces practicamente todos estos procesos, y eso para mi
es la clave cuentan con una serie de metodologias, que son metodologias flexibles pero que
son metodologias que ayudan a que las organizaciones puedan de alguna manera desarrollar
estrategias e iniciativas comunicacionales que estén dentro de un plan y que tengan un
orden predeterminado. Esas metodologias se aplican tanto a los diagnosticos que
realizamos, tenemos una metodologia para realizar los diagnosticos a través de encuestas,
Focus Group y entrevistas. Alli hay una serie de asuntos y temas que se indagan.

Luego estan las metodologias de planificacion, donde se busca un poco planificar
los procesos de comunicacion, las metodologias para el desarrollo de mensajes, y las
metodologias para la gestion editorial de los medios internos. Estos entre otros disefios de
métodos. Para uno poder tener fortaleza en la gestion, se requiere de mucho método y
disciplina que se deben ir aplicando a las empresas clientes. Te contaba que la realidad pais
hizo que a partir del cuarto afio de nuestra organizacion tuviéramos que tener una vision un
poco mas global metiéndonos muchisimo mas con la gestion del entorno, y con la gestion
de crisis, porque era ineludible trabajar todo lo que es comunicacion interna dentro de ese
marco, entonces, ya nosotros no nos ofrecemos exclusivamente como una agencia de
comunicacion interna, en la cual si nos vendemos como especialistas en comunicacion
interna, pero nos vendemos mas como especialistas en comunicacion estratégica
organizacional. Esa es una evolucion que se ha ido dando en el tiempo y bueno, eso de

alguna manera nos ha permitido mantenernos en el tiempo.

,Como es el proceso y cuales son los pasos de una metodologia una vez se establece
una relacion con un cliente?
Fijate a nosotros nos llaman y nos dicen por ejemplo que tienen un problema y quieren

sacar un boletin o una revista. Y cuando me dicen eso, yo pienso: “Empezando por ahi ya
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tenemos un inicio que no es lo mas conveniente o el mas adecuado”. Porque la produccion
sin diagndstico y sin estrategia no tiene ninguna efectividad. Entonces lo que nosotros le
recomendamos siempre al cliente para comenzar es trabajar con ellos en conocer la
organizacion, en realizar diagnosticos de sus procesos de comunicacion, en tratar de
comprender donde estan parados. Y luego de eso conocer bien la estrategia de la
organizacion para que todo el proceso de desarrollo de la estrategia comunicacional este
muy vinculada a la estrategia de la organizacion. Si estd desvinculada la estrategia de
comunicacion, va a haber muchos problemas. Entonces, a partir de alli vamos identificando
quienes son los actores que tienen que ver con la organizacion para determinar hasta qué
punto se pueden desarrollar estrategias que sean bien generales o bien segmentadas con los
actores. Luego se debe desarrollar toda la metodologia de temas que se deben abordar, y los
mensajes asociados a esos temas. Para esto tenemos ya desarrollado todo un marco
metodoldgico que compartimos con todos los clientes y en unos se aplica por completo y en
otro se aplica por segmentos dependiendo de la realidad de cada uno de ellos. A partir de
este punto, se identifican las iniciativas que se van a desarrollar comunicacionalmente a
través de los distintos medios con los que cuenta la organizacion como medios y programas
que desarrollan las organizaciones. Alli entramos sobre todo cuando se trata de
comunicacion dentro de la organizacion, entramos mucho a trabajar temas de cultura, temas
de valores, temas de competencias, temas de clima organizacional, que nosotros
consideramos como valiosisimos para poder emprender cualquier programa de
comunicacion. En esta etapa identificamos ademas que tipo de proyecto esta desarrollando
la organizacion, y como estos proyectos estan asociados a la estrategia y a partir de alli
enmarcar el desarrollo del plan de iniciativas en ese proceso. Y cuando desarrollamos el
plan de iniciativa es cuando nosotros le decimos al cliente si lo que tenia planteado
inicialmente tiene sentido o no tiene sentido.

Es cierto que hay algunas organizaciones que tienen un grupo o equipo interno que
desarrolla iniciativas y lo que quiere es apoyo mas en la produccion. Esto pasa
ocasionalmente. Pero digamos, no es nuestra inclinacion. En otros paises existe una
tendencia en las empresas de comunicacidon que es esa inclinacion hacia la produccion de

contenidos, entonces tienen mucha gente especializada en el 4rea de produccién y dejan de
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lado el area de formacion o de disefo estratégico. En el caso nuestro la fortaleza estd mas
ligada a estrategia y a diagnostico desde el punto de vista de lo que es la consultoria. Esa es

la forma cdmo nosotros nos hemos desarrollado.

. Cual es la filosofia de gestion de Fuguet Comunicacion y cambio?

Nosotros tenemos una serie de propdsitos que nos hemos planteado como organizacion.
Para nosotros el gran objetivo es ayudar a que la gente se comunique mejor en las
organizaciones. De hecho es asi como nosotros tratamos de presentarnos cuando vamos a
una reunion. Esa es digamos nuestra carta de presentacion. En cuanto a nuestra filosofia,
nuestros valores parten porque todos los que conformamos esta organizacion, tengamos una
inclinacion a aprender constantemente, es decir, nosotros buscamos siempre estar al dia en
todos los procesos de comunicacion de manera que podamos aprender y ver de las cosas
que nosotros desarrollamos qué adaptaciones hay que hacer para que esas mismas
adaptaciones que hagamos tengan impacto en el cliente. Este es uno de los valores dentro
de los cuales nosotros nos desarrollamos.

El segundo valor, y ademads yo le doy mucha importancia, es que la participacion
del cliente es fundamental. Para nosotros es fundamental que el cliente forme parte del
desarrollo de todo lo que nosotros hacemos, y no que nosotros le hagamos el trabajo al
cliente. ;Por qué? Porque nosotros hemos comprobado que la participacion efectiva de los
clientes hace més viable la ejecucion de cada proyecto. Entonces para nosotros es
fundamental que trabajemos junto con el cliente, y cuando te digo esto, no me refiero
unicamente al equipo de comunicacion, también se debe incluir a los lideres de la
organizacion. Siempre buscamos que los lideres se apropien del trabajo que se esta
haciendo a nivel comunicacional. Cada vez que hacemos un plan de comunicaciones
tratamos de hacerlo en una reunién que incluya a los lideres de la organizacion y que ellos
también participen en la tormenta de ideas que se hace para desarrollar este tipo de trabajo,
es decir, que ellos se apropien del proyecto.

Otro valor que nosotros desarrollamos, ademas de incluir la participacion de los

clientes, es que tenemos una vocacion formativa. O sea, para nosotros compartir el
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conocimiento con el cliente es lo que hace la diferencia. Tratamos de ensefiar en todos los
procesos en los que participamos, o en los cursos y talleres que formalmente damos.

Y por ultimo, es que como nosotros manejamos mucho contenido estratégico en la
organizacion, tratamos de obtener una relacion de confianza mutua. En la medida en que
nosotros logremos esa confianza nos comparten mas sus realidades, y nosotros podemos
trabajar de forma mas efectiva.

Estos son los cuatro valores que nos guian, y son los que le van a dar sentido a la
vision que nosotros siempre hemos tenido, qué es la de ser un aliado para que la gente se
comunique mejor dentro de las organizaciones, y que asi sea reconocido en funcion de la
reputacion porque estamos impulsando creativamente los procesos de cambio, crecimiento
y desarrollo organizacional.. Es decir, la comunicacion no es un fin en si mismo, sino que
lo vemos como parte de un proceso que ayuda a que las organizaciones cambien, crezcan y
puedan desarrollarse como tal. Y todo esto cobra mas importancia en entornos de crisis
como en el que nosotros vivimos.

Estos mismos valores estan asociados a nuestra mision qué es la de compartir
nuestro conocimiento experto y nuestras mejores practicas para que los lideres de empresas
y las empresas mismas puedan desarrollar sus planes y programas de comunicacion, que
sean efectivos y que puedan impactar positivamente los procesos internos de la
organizacion. Esta es principalmente nuestra mision. Siempre tenemos una relacion con tres
elementos: la gestion de crisis, la gestion del cambio y la gestion del clima y la cultura

corporativa. Esa es nuestra filosofia de gestion.

,Como es la estructura de su organizacion a nivel de organigrama?

A lo largo del tiempo de nuestra organizacion, hemos tenido algunos cambios evolutivos.
Al principio esta era una organizacion muy tradicional: yo era el director, tenia dos
consultores asociados y teniamos un grupo de personas profesionales que formaban parte
de la estructura de la organizacion y que tenian unos cargos determinados alli, tanto en
estrategia y produccion, como en todos los elementos de apoyo a produccion (Disefio
grafico y produccion de contenidos). ;Qué nos ocurrid? Y esto es una de las experiencias

derivadas de la realidad venezolana, otras empresas lo han hecho de forma distinta pero en
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el caso nuestro, nos dimos cuenta de que hace aproximadamente 4 afnos, comenz6 a
generarse una alta rotacion de personal y aunque siempre hemos sido una organizacion
pequenia de 6 a 8 personas y la gente comenzo a irse del pais o a cambiar de empresa, pero
mas que todo a irse del pais, incluso empleados y trabajadores de primer nivel de apoyo
directo mio. Entonces, yo tomé la decision de trabajar por proyectos, y a partir de alli,
tengo a una persona como consultor asociado que trabaja conmigo directamente; tengo a
otra persona que es consultor senior y que también trabaja algunos proyectos, y tengo
también varias personas que son consultores de proyectos y que se incorporan a los
proyectos a medida que van saliendo y trabajan por proyectos. Hay proyectos que son de
corto plazo de 5 meses, algunos pueden ser de un afio, y otros pueden ser multianuales
porque los contratos se van renovando etc., Yo por ejemplo en este momento no tengo
personal fijo, sino que tengo personal por proyecto. ;Y eso en qué me ha ayudado? En
varias cosas: La primera es que consigo a gente especialista en funcion de los proyectos que
voy a desarrollar; y segundo contratamos a gente especializada para cada area que nos haga
falta y por proyecto, es decir, por ejemplo a veces necesitamos que nos hagan un video y
contratamos a la persona especializada en hacer el video inicamente por proyecto.
Entonces esto nos da una flexibilidad. El segundo aspecto en el que nos ha ayudado es en el
aspecto financiero porque hubiese sido muy dificil mantener un personal fijo con todos los
ajustes salariales que se han hecho durante el Gltimo afio. Entonces yo hago ajustes en
funcién de los proyectos. Por eso es que la estructura mia es tener consultores por proyecto
con dos niveles, los consultores seniors que son los encargados de desarrollar los procesos
de diagnosticos y de estrategias, y los consultores junior que son un poco mas operativos.
Aparte para los temas de formacion y capacitacion tengo facilitadores que en la

mayoria de los casos son los mismos consultores seniors con los que trabajo.

.Con qué empresas tiene servicios constantes?

Tengo constante trabajo con ConlIndustria con quienes tengo una asesoria permanente. El
otro cliente con el que tengo trabajo constantemente es con el Centro de Estudios Politicos
de la Universidad Catdlica Andrés Bello donde somos consultores estratégicos, y ademas

participamos en proyectos que ellos desarrollan para la Union Europea, La Corporacion
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Andina de Fomento (CAF), Proyectos de desarrollo local en alcaldias, y nos vinculamos a
clientes que requieren apoyo comunicacional a través del Centro de Estudios Politicos.
Adicionalmente, tenemos a un conjunto de empresas con quienes hemos trabajado, las
cuales nos llaman para proyectos especificos, y en otras somos consultores un poco mas

permanentes dependiendo de la realidad de cada empresa.

. Cuales son los planes de la organizacion?

Nosotros actualmente estamos haciendo un andlisis de fortalecimiento de los procesos de
formacion, donde queremos tener mas facilitadores vinculados al 4rea nuestra, y de
actualizar todos los contenidos de formacion que tenemos. Y el segundo objetivo que
tenemos es una revision de los parametros financieros y de la metodologia de asignacion de
honorarios porque esto es un dolor de cabeza que tenemos constantemente dentro de
nuestra organizacion. No se trata solo de hacer ajustes inicamente para el cliente sino que
éstos ajustes sean de beneficio mutuo para el cliente y para nosotros, porque los clientes
también se ven afectados. Queremos hacer una revision durante los préximos meses que

queda del afio para asi ver qué parametros vamos a modificar.
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Anexo No. 3 Entrevista a Monica Sarmiento (Origami SAS)

Para escuchar la entrevista, haga click aqui.

Transcripcion de entrevista realizada a Monica Sarmiento — Directora de Origami SAS

(Colombia). Realizada el 25 de septiembre de 2018.

Mboénica Sarmiento Duque es Comunicadora Social y Periodista de la Universidad
Javeriana. Diplomada en Mercadotecnia del Instituto Tecnoldgico de Monterrey en
programa conjunto con el CESA.

Fue Gerente de Marketing de la multinacional Wella, donde trabajé 17 afios. Ha
sido colaboradora de medios de comunicacion, como El Espectador, El diario El Siglo, El
Tiempo, Todelar, Revista Quimera, Semana.com. Se destaca por sus habilidades de
comunicacion, empatia y relacionamiento con todo tipo de publicos. Es conferencista y
docente universitaria en temas de comunicacion, mercadeo, servicio al cliente, publicidad y
relaciones publicas. Tiene 28 afios de experiencia en comunicacion estratégica y mercadeo.

Actualmente es directora de la agencia de comunicaciones Origami.

. Como nacio la empresa Origami SAS?
Origami nacio6 hace 9 afios. El primer objeto social que Origami tuvo fue trabajar por un
mercadeo que estuviera dirigido un poco hacia la tendencia de la responsabilidad social. Sin
embargo, esos conceptos hace unos 10 afos, no habia como esa claridad entre
responsabilidad social, filantropia, la buena causa. Habia mucha mezcla conceptual y fue
un poco dificil posicionar el concepto. Yo no ingrese ni creé la empresa. Yo llegue mas
adelante a la empresa, primero como asesor externo y ahora soy accionista y soy la
directora.

El modelo de origami es basicamente un modelo que busca ofrecer comunicacion a
360 grados con el propdsito de plantear propuestas que estén a la medida de las necesidades
de los clientes. Las necesidades de los clientes en un mercado altamente competitivo son
muy cambiantes, y el mismo cliente a veces dentro del transcurso de un afio debe hacer

ajustes dentro de su planeacion. Y digamos esto es un poco la forma en que nosotros

144



trabajamos y entendiendo la figura de las relaciones publicas como una herramienta de

mercadeo.

. Cuales son los principales servicios que ofrece Origami SAS y cuales son los mas
importantes?
Yo creo que eso ha ido migrando. Nosotros teniamos un gran epicentro en el tema de
gestion de relaciones con medios de comunicacion conocido publicity o como free press.
Pero digamos que esto es una oferta que también ha ido migrando por el cambio de los
medios de comunicacion y nosotros hoy en dia estamos en condiciones de ofrecer un
portafolio completo en el cual incluimos entrenamientos, incluimos disefio, incluimos
conceptos digitales, incluimos organizacion de eventos, incluimos creacion de marca, y
todo ese tipo de cosas que hacen que la comunicacion sea un instrumento clave en el
marketing. Y ese, diria yo, es nuestro valor agregado.

Nuestras acciones son medibles y son acciones que impactan a los negocios

positivamente bien sea en temas de reputacion, y en temas de resultados comerciales.

JEn qué consiste la metodologia que aplican una vez se logra la relacion comercial con
el cliente?

La etapa primaria es conocer realmente cudles son las necesidades del cliente y cuéles son
sus objetivos. El cliente a veces llega como una necesidad puntual que cree que se va a
resolver de una manera y de pronto en el camino encontramos junto con el cliente que esa
necesidad se puede resolver de otra manera. Entonces mucho influye escuchar de forma
activa y hacer un briefing bien completo de cudl es la necesidad que tiene el cliente. Hay
que documentarse sobre el sector; qué actividades hace la competencia; como en cualquier
plan de mercadeo hacer un analisis de entorno y después un DOFA (Debilidades,
Oportunidades, Amenazas y Fortalezas), y con base en eso definir cuéles serian los
objetivos principales; establecer un plan tactico con calendario, fecha, lugar y hora, y
ademas los costos que eso tendria y cdmo se mediria esa gestion. Eso es un poco como el
proceso basico de planeacion estratégica donde hay que hacer primero un diagndstico y

hacer una propuesta con base en eso. También es recomendable conocer qué ha hecho la
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empresa previamente y también conocer qué hacen los competidores y asi poder comparar
para hacer un modelo de comunicacion integrada al marketing que sea a la medida de las

necesidades del cliente.

. Cual crees que es la principal virtud de Origami? ;Qué los hace diferentes?

Pueden ser varias cosas:

1.- Hacemos comunicacion a la medida. Podemos tener clientes muy grandes o muy
pequetios. Podemos tener esa empatia por las necesidades del cliente. Esa seria una gran
diferencia con respecto a otras agencias.

2.- Creo que el valor de poder impactar a la organizacion desde el punto de vista del
marketing también nos hace diferentes. Entendiendo el marketing como una estrategia y
como un hilo conductor. Como la brujula que lleva a las empresas hacia el futuro. Aqui
también juega el marketing interno y el engagement. Ya nuevos temas estructurales que
hacen que las empresas cumpla con sus objetivos sean mas productivas Tenga indices de
satisfaccion y de retencion de sus empleados, O que pueda vender mas o que tenga mayor
renombre dentro de su mercado. Entonces yo creo que estos son nuestros principales
valores porque cuatro de los socios de la organizacion hemos trabajado en marketing. Creo
que eso nos diferencia de una empresa de comunicaciones que solamente ha estado del lado
de la agencia o del medio de comunicacion. Nosotros hemos sido clientes también. Hemos
trabajado en el mundo corporativo. Entendemos de planeacion estratégica, entendemos no

solo de tactica, sino también de estrategia, Y ese es nuestro gran diferencial.

. Como es la filosofia de gestion de Origami SAS?
Si quieres ingresa a la pagina de Origami Sas y ahi encontraras toda la informacion
relacionada con la filosofia de gestion de nuestra organizacion.

WWW.origamisas.com
,Como esta conformada la estructura de la empresa a nivel de organigrama?

En este momento somos 14 personas. Tenemos una Direccion, tenemos una Gerencia

Financiero Administrativa, tenemos cargos de Gerentes de Cuentas, y otros cargos que son
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mas Junior. En cuanto a profesiones, contamos con Comunicadores Sociales, Publicistas y

Mercadologos, Disefiadores Graficos y Periodistas.

. Cuales son las funciones de un gerente de cuentas?

El gerente de cuentas debe liderar la implementacion de los planes de comunicacion
acordados con su cliente. Debe hacer seguimiento y hacer informes. Adicionalmente debe
documentar su gestion, proponer y ejecutar, bien sea Solo o con algin equipo de trabajo.
Ese equipo de trabajo estd conformado por el equipo de comunicaciones del cliente y por

personal que nosotros como agencia de comunicaciones colocamos dentro del cliente.

(Hacia qué tipo de empresa apuntan los servicios de origami en este momento?
Nosotros hoy en dia estamos tratando de diversificarnos. Tenemos una muy buena
experiencia en el sector salud, Pero también tenemos otros clientes del sector cultura. Pero
siempre en nuestro ADN esté el tema de servicio Y de transformacion social entonces
hemos trabajado con empresas del estado y con empresas del sector privado. Pero en este

momento toda nuestra atencion esta ligada 100% al sector privado.

. Cuales son los planes de origami en el corto plazo?
Actualmente estamos pensando en crecimiento multinacional para asi poder operar en otros
paises, y ademads estamos pensando en ofrecer y ampliar nuestro portafolio de servicios que

complementen el mercadeo.
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Anexo No. 4 Entrevista a Thony Da Silva (Pizzolante)

Para escuchar la entrevista, haga click aqui.

Transcripcion de entrevista realizada a Thony Da Silva — Socio de Pizzolante Estrategia y

Comunicacion (Venezuela). Realizada el 27 de septiembre de 2018.

Thony Da Silva Romero es Socio — Miembro de la Junta Directiva de “PIZZOLANTE
Estrategia + Comunicacion”. En el marco de su rol, se enfoca en proyectos de consultoria
en estrategia corporativa y comunicacion, imagen y gerencia de la reputacion. Disefia,
desarrolla y dirige proyectos de alta complejidad y disefia/facilita sesiones de desarrollo o
capacitacion que resultan estratégicas para sus clientes. Asi también, brinda apoyo al
equipo consultor dedicado a los mercados de Republica Dominicana, México, Venezuela y
otros. Desarrolla nuevas metodologias para incrementar capacidad organizacional, disefia
sistemas estratégicos o tacticos para el manejo comunicacional de situaciones de crisis y
contingencias y ha sido coach en comunicacion mediatica e institucional para diversas
personalidades del sector publico y privado en diversos paises de la América Latina y
Europa. Tiene mas de 20 afios de experiencia en el area de comunicaciones y asuntos
corporativos, asuntos publicos, gerencia de issues y situaciones de crisis, responsabilidad
Social empresarial, relacionamiento estratégico, gestion del cambio, desarrollo de
competencias comunicacionales y posee amplia experiencia en las areas de desarrollo
creativo y audiovisual. Ha trabajado con cientos de empresas lideres en sus mercados y
transnacionales del Fortune 500, implementando estrategias de gestion reputacional y
comunicaciones en los mas diversos sectores empresariales.

Durante su gestion la firma consultora ha sido reconocida siete veces con el premio P&M a

la mejor firma consultora en comunicaciones de Venezuela.

. Como nacio la firma Pizzolante Estrategia + Comunicacion?
Pizzolante nace en el afio 1976 fundamentalmente como una productora de radio
encabezada por Italo Pizzolante quién es el socio fundador de la firma, quién a muy

temprana edad decidié emprender un negocio en el mundo de los medios y empez6 por la
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radio, y ese negocio evoluciond muy rapidamente también en el mundo audiovisual con el
nombre de Producciones Junior (nombre inicial de la empresa) y a muy temprana edad mi
socio Italo evoluciona de la radio al mundo audiovisual realizando proyectos audiovisuales
en el sector de la construccidon y en el sector médico. Luego se constituye la empresa
Telepro que era una empresa de produccion audiovisual muy bien montada que hacia
produccion audiovisual principalmente corporativa y en ese proceso se comenzaron a dar
una serie de relaciones donde la peticion de apoyo por parte de los clientes era saber qué
debo decir en funcidn de lo que se queria lograr, lo que nos lleva fundamentalmente a
pensar en el mensaje como factor critico y alli comenz6 Italo a desarrollar una actividad
mucho mas consultora en materia de comunicacion que de trabajo audiovisual. Alli
comenzo a funcionar Pizzolante bajo el nombre de Pizzolante y Asociados. Sin embargo la
firma ha tenido distintos nombres a lo largo de su vida en la cual se han prestado servicios
tanto en el sector publico como en el sector privado siendo este tltimo donde més se han
tenido clientes para la firma. Asi nace pizzolante con un espiritu emprendedor y nace
fundamentado en el negocio de las comunicaciones, que deriva en el negocio de la
consultoria en comunicacion estratégica apoyando a sus clientes a definir qué decir ante
qué audiencias con qué objetivo para lograr qué cosas desde el punto de vista de negocios,
y esto fue profesionalizdndose cada vez mas y se fue integrando un equipo
multidisciplinario que fue construyendo la operacion y la empresa que somos hoy en dia.

Pizzolante durante los primeros cinco afios de la década de los afios 80 comienza a
tener actividad internacional atendiendo requerimientos de clientes en otros paises de
América Latina. A finales de la década de los 80 y principios de los 90 Pizzolante ya tiene
una operacion internacional bastante movida atendiendo a clientes que inicialmente fueron
clientes transnacionales a nivel local en Venezuela, que gracias al trabajo hecho en
Venezuela con esas empresas nos pedian que repliciramos ese trabajo en otros paises de la
region. Trabajar practicamente en todos los paises de América Latina a excepcion de
Bolivia.

Yo me incorporo en la compaiiia en el afio 93. Ya tengo 25 afios en la organizacion.
En muy corto tiempo me hice socio de la compaifiia y me he mantenido trabajando mucho

en el proceso de internacionalizacion y de expansion regional. Yo he atendido clientes
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internacionales desde que practicamente entré en la organizacion, y eso nos ha llevado a
trabajar en muchos sectores en muchos paises.

Desde el afio 2013 comenzamos a estructurar y a formalizar la apertura de oficinas
en diversos paises donde tenemos importantes clientes desde hace muchos anos.
Actualmente tenemos oficinas en Panama, Republica Dominicana y Espafia, y la oficina
principal como centro corporativo sigue estando en Venezuela en la ciudad de Caracas, y es
una operacion que hemos decidido mantener contra viento y marea y procuramos seguirla
manteniendo hacia el futuro.La pizzolante de hoy es una empresa multinacional y con un
equipo de trabajo multidisciplinario con distintas nacionalidades, con distintas experiencias,
con backgrounds diferentes, y de verdad estamos muy orgullosos de la organizacién
construida durante estos 42 afios. Hemos desarrollado un importante componente
metodoldgico que le da soporte a nuestros equipos y a nuestra actividad consultora que
consideramos que ha sido muy exitoso y que nos ha permitido abrirnos puertas en estos
mercados que son tan exigentes de una manera bastante efectiva.

Sin embargo tenemos operaciones, sin tener oficinas, en paises como Brasil,
Guatemala, Costa Rica, Honduras, México y Egipto. No tenemos un limite geografico y
actuamos como una empresa global porque somos una empresa global a pesar de nuestro

tamano.

. Cuales son los servicios mas importantes que ofrece pizzolante y cuales son los que
mas exigen los clientes para implementar en sus empresas?

Tenemos un portafolio de clientes bastante amplio y los clientes son muy diversos, por
ejemplo, tenemos clientes que nos buscan especificamente para un ambito determinado y
también tenemos clientes que atendemos de manera transversal a través de nuestros cuatro
focos de trabajo. Nosotros tenemos distintos mecanismos de relacion comercial con
nuestros clientes; tenemos clientes a los que atendemos transversalmente a través de los
cuatro enfoques que te mencioné antes; tenemos clientes de proyectos especificos que
pueden ir dirigidos a un area u objetivo especifico; también tenemos clientes a los que
atendemos y que les prestamos un servicio de acompafiamiento permanente, y en funcion

de ese acompafiamiento permanente nos vamos moviendo en funcidn de las necesidades a
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implementar servicios o productos que pueden estar asociados a cualquiera de estos
ambitos.

Esto va a depender mucho de cada mercado, del perfil de cliente, y de las
necesidades del cliente. Un ejemplo de esto es el caso venezolano donde nosotros
presentamos un portafolio que va dirigido principalmente a la gestion y el manejo de
contingencias y de crisis, y el andlisis de entorno, que son unos servicios que se prestan
dadas las circunstancias de coyuntura local que hace muy necesario para las empresas tener
un apoyo y un soporte en este &mbito. Sin embargo, hay clientes en Venezuela que se
aproximan al tema de funcionamiento y reputacion de marca a pesar de la coyuntura.

Tenemos en cada mercado un portafolio de clientes caracterizado por
aproximaciones muy diversas en funcion de cada uno de ellos. De los servicios que mas
nos reconoce el mercado estan el manejo de contingencia y manejo de crisis; el tema de
sostenibilidad y responsabilidad social, y el tema de reputacion de marca corporativa o
comercial también es un &mbito importante.

Me resulta muy complejo la verdad tratar de distinguir uno de otro en términos de
preferencia porque tenemos clientes en todos los &mbitos. Sin embargo, es muy importante
darle un reconocimiento muy particular al tema de manejo de coyuntura que se divide en
dos cosas: Issues Management y en manejo de crisis. No todo es una crisis. Tenemos
gestion de riesgos y tenemos gestion de issues, gestion de asuntos claves o asuntos
corporativos, y creo que tenemos una referencia en el mercado importante, que cuando las
cosas se ponen dificiles o complejas a las empresas, somos un punto referente en efecto
para ayudarlos a sobrepasar o a sobrellevar o a resolver esa circunstancia. Debo decir que
hay una preferencia notoria en ese tema porque cuando hace falta una experticia, las

empresas tienden a buscarnos a nosotros en el mercado.

(Cual es 1a metodologia de trabajo una vez que la empresa contacta con pizzolante y
cOmo se gestiona un proyecto de comunicacion estratégica?

Yo creo que no es muy distinto al método que puede aplicar cualquier organizacion. Aca
hay dos elementos diferenciadores importantes: Uno es el abordaje. Nosotros procuramos

siempre capacitar a todo nuestro equipo en pensamiento estratégico, y creo que eso nos
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define de una manera diferenciada en relacion al mercado con el que somos comparables.
La capacidad para analizar una circunstancia y diagnosticarla apropiadamente. Siempre
procuramos en cualquier aproximacion con un cliente hacer un diagnodstico claro de cudl es
la circunstancia por la que ese cliente esta atravesando, cudles son sus necesidades reales,
cudles son sus objetivos concretos y reales, cudles son los objetivos minimos y maximos
que se propone frente a las circunstancias que quiere resolver o lo que quiere lograr, y sobre
esa base diselamos entonces un modelo de aproximacion de estrategia o de tactica que
ayuden al cliente a acercarse a su objetivo.

El proceso de escuchar y de saber hacer las preguntas correctas, de poder tener
suficiente informacion de contexto de donde el cliente se mueve y qué es lo que afecta ese
proyecto que el cliente quiere implementar, y toda esa informacion de entorno que permite
identificar riesgos, amenazas u oportunidades frente a los objetivos del cliente, es lo que
permite darle efectivamente un diagndstico apropiado y un curso de accidon apropiado para
que logre el objetivo que se plantea.

Hay un proceso metodologico que consiste en ayudar al cliente a crear lo que
requiere para lograr su objetivo. Para esto tenemos una cantidad de productos y métodos
especificos para hacer definiciones estratégicas para que el cliente pueda hacer que el
proceso sea tan nutritivo como el resultado que esta buscando. En el marco de ello,
nosotros nos ocupamos de transferir conocimiento y capacidades al cliente. Nosotros somos
firmes creyentes que lo mas importante de nuestro trabajo es construir capacidades en
nuestros clientes. Nuestros clientes tienen que tener capacidad instalada que les permita a
ellos mismos trabajar y hacer lo que pueden hacer por si mismos. Y esto va contra el
negocio porque si tu le transfieres capacidades, el cliente puede hacerlo sin ti. Y nosotros
no lo vemos como un riesgo sino como una oportunidad porque eso es lo que mas valora el
cliente. El cliente siempre ha reconocido esto como un valor agregado importante y nos
mantiene acompanandolos permanentemente en el tiempo como parte de su equipo de
trabajo y como parte del trabajo. Cumplimos un rol de facilitadores y potenciadoras del
trabajo que hace el cliente con una visidn muy estratégica, y con una capacidad de
pensamiento estratégico aplicado al issue o el tema que el cliente esta abordando. Que es lo

que yo te diria que es lo que los clientes mas valoran.
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Los clientes nos valoran mucho como miembros de sus sounding board, como
miembros de sus directivas y como miembros de sus comités, porque somos disruptivos y
porque tenemos un conocimiento, no s6lo de los métodos y de las tematicas, sino también
del entorno donde el cliente se mueve, y eso es critico porque es lo que permite ponerlo
watchout y poder definir porque una estrategia va a funcionar y porque otra no. Y eso nos
da una ventaja competitiva importante de cara a la atencion a nuestros clientes. Hacemos un
esfuerzo importante por el servicio y procuramos que nuestros productos sean impecables y
que nuestro trabajo sea de muy alta calidad, y que los planteamientos que proponemos se
han realizables. Y lo digo porque cuando uno fija una estrategia, a veces tiene la tendencia
a ser muy faradnico y a establecer cosas que suenan muy bien en el papel pero que al final
son irrealizables, y tratamos de mantener una buena proporcioén entre lo deseable y lo
realizable y lo ejecutable para que de resultado.

Tenemos unos lineamientos de filosofia de gestion claramente establecidos donde
siempre tratamos al cliente con mucha honestidad con respecto a la probabilidad de éxito de
cada uno de los proyectos que nos plantean. Uno tiene que ser muy claro con el cliente y
decirles que si se puede desarrollar el proyecto, que si se puede establecer una estrategia y
un camino, pero también le decimos al cliente que no se le puede garantizar el resultado si
no se le dice anticipadamente que es muy duro vender esta idea si no tenemos un
argumento lo suficientemente robusto. Entonces es preferible ir un paso atras a construir los
elementos de base que me permitan tener un argumento lo suficientemente robusto para
poder afirmar esos argumentos ante las distintas audiencias y entonces poder ser
convincentes, creibles, y estar adecuadamente respaldado. No pretendemos en ningin
momento decirle al cliente que el proyecto se va a desarrollar perfectamente solo para
generar facturas y que a los 3 meses de haber iniciado el proyecto el cliente esté
insatisfecho porque no se lograron los objetivos. Para nosotros nuestros valores son muy
importantes porque son los que rigen las reglas del juego con nuestros clientes, y
procuramos tener una relacion muy transparente y muy abierta y muy de trabajo en equipo.
Nosotros nos sumamos al equipo del cliente. No consideramos que somos una firma que

llega fundamentamente a dar instrucciones o a dar opiniones. Nos arremangamos con los
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clientes y sudamos con ellos lo que haga falta durante todo el proceso para que los
objetivos se logren.

En cuanto las metodologias tenemos de todo. Tenemos metodologias de
diagnostico, metodologias para planeacion estratégica, metodologias para capacitacion de
voceros, metodologia para manejo de crisis y metodologia para gerencia de issues. Pero
mas alla de todas estas metodologias, y de todos estos procesos que nuestra experiencia nos
ha demostrado que pueden ser efectivos debemos afirmar que no hay recetas magicas.
Nosotros no tratamos de vender nuestros métodos como recetas magicas que te van a
resolver los problemas, porque ninglin problema es igual a otro, porque ningun cliente es
igual a otro y porque ninguna circunstancia es igual a otra. Y aqui lo mas importante no es
la metodologia, sino el criterio con el que se aplican los métodos ante una circunstancia o
una realidad determinada es lo que determina el éxito de la aplicacion. Esto no es una
camisa de fuerza o de talla inica que se puede aplicar de forma Unica a todos los clientes.
En mi caso particular, yo tengo un método para realizar sesiones de planeacion estratégica
y aqui estamos todos los dias agregandole o quitandole algo nuevo en funcion del cliente al
que se le va a aplicar el método porque responde a necesidades diferentes y a circunstancias
diferentes. En eso somos muy cuidadosos porque la aplicacion de criterio siempre debe ir
en funcion de las circunstancia, el cliente, el producto, y el objetivo que es lo que determina
el éxito de lo que vamos a aplicar en favor del cliente, en favor de su objetivo y en funcién
de acercarlo cada vez mas a lo que pretende.

Nuestra principal capacidad es el criterio compartido lo que nos ha permitido
interpretar las circunstancias de una manera mas o menos similar lo que a su vez nos ha
disminuido proporcionalmente nuestro margen de error, lo que nos permite ofrecer
servicios de muy alta calidad con resultados muy tangibles y muy medibles y muy

completos para los clientes.

(Como estan distribuidos a nivel de organigrama dentro de la organizacion Pizzolante
Estrategia y Comunicacion?
Actualmente tenemos una plantilla de aproximadamente entre 38 y 40 personas y estamos

distribuidos mas o menos asi:
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* En Venezuela trabajan aproximadamente 20 personas. Tenemos el equipo consultor
Y tenemos el back-office que opera para todas las oficinas. Alli hay
administradores, contadores, personal de recursos humanos, abogado, y personal
administrativo fundamentalmente. Luego tenemos el equipo consultor que esta
constituido fundamentalmente por comunicadores sociales en su mayoria. En este
momento todo el equipo de Venezuela es comunicador social de profesion. Varios
de ellos con posgrados y con MBA’s.

* En Republica Dominicana tenemos un staff de 10 personas. Aca Todos son
comunicadores sociales y ademas tengo un disefiador grafico.

* Tenemos dos personas en Panama. Aca nuestra operacion era un poco mas grande
Pero tuvimos un cambio en la estrategia si en el modelo y tuvimos que disminuir a
dos personas.

* Y tenemos cuatro personas en Madrid.

En nuestra empresa hemos tenido otras profesiones ademas de comunicadores
sociales hemos tenido economistas, abogados, politdlogos que se han especializado en el
area de la comunicacion y que han funcionado como consultores realizando muy buena
gestion con los clientes.

En cuanto a la estructura, te puedo decir que tenemos una estructura bastante chata
independientemente de lo nominal de los cargos. Italo y yo somos socios de la compaiiia.
Ambos formamos la junta directiva junto a un director externo, nuestro controller y nuestro
director de finanzas. Luego tenemos contacto directamente con nuestros directores pais
quienes reportan a la junta directiva. Tenemos un director pais para Panama, para
Venezuela y para Republica Dominicana. Adicionalmente tenemos una instancia a la que
llamamos “mercados emergentes” que son esos mercados y paises donde atendemos a
clientes pero en donde no tenemos oficinas fisicas. Esta instancia las lleva Italo. Los
directores pais tienen una estructura en cada una de sus oficinas conformada
fundamentalmente por consultores seniors, consultores y asistentes. Dentro de cada cargo,
cada cargo tiene distintos niveles, pero nosotros mantenemos nominalmente el cargo con

una sola denominacién independientemente de que la persona que esta en el cargo pueda
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tener un nivel mas alto o mas bajo. Todos nuestros espacios de trabajo son Open Space.
Todas nuestras oficinas estan ubicadas en lo que llaman Flexible Open Space es decir,

tenemos oficinas privadas pero estan dentro de espacios compartidos.

. Como es la filosofia de gestion de Pizzolante Estrategia + Comunicacion?

Informacion en la pagina web.
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Anexo No. 5 Entrevista a Carla Alvarenga (Crea Comunicaciones)

Para escuchar la entrevista, haga click aqui.

Transcripcion de entrevista realizada a Carla Alvarenga — Directora de Crea

Comunicaciones (Venezuela). Realizada el 16 de octubre de 2018.

,Cuéntame cOmo nacio tu empresa?

Yo empecé a trabajar muy joven en una empresa de consultoria comunicacional y a los 21
afios decidi dejar de trabajar en esa empresa que se dedicaba exclusivamente a relaciones
publicas que ademas era el area que yo tenia. Y decidi dejar la empresa a pesar de que
estaba en mi mejor momento profesional alli porque senti que habia algo mas que hacer y
mucho mas interesante que el mero ejercicio de las relaciones publicas. Senti que la
audiencia necesitaba en cierta forma algo mas espontaneo y las relaciones publicas son algo
mas inducido. Y que a pesar de que es una herramienta de la comunicaciéon muy valiosa yo
sentia que no era suficiente y queria abrirme a otras herramientas de la comunicacion.

En funcion de esto y de gestionar una mejor calidad de vida en Caracas en donde
aproximadamente se perdian de 3 a 4 horas en el trafico en el desplazamiento de la casa al
trabajo, sin contar cuando tocaban reuniones con los clientes, entonces mi idea era generar
y apalancar algo que siempre fue mi area de investigacion natural como lo es el
emprendimiento. En ese momento estaban haciendo lo que era el coworking, el teletrabajo,
Ademas se estaban gestando los sistemas macroeconoémicos, esto fue antes del breakdown
tanto europeo como norteamericano, entonces yo busco hacer algo como esto pero acé en
Venezuela. Y basicamente hacer una empresa y ofrecer productos y servicios
comunicacionales, es decir, hacerlos mas 360. Entonces queria apalancar alli 1a empresa
haciendo énfasis en la comunicacion creativa y en la comunicacion estratégica, Y luego a
los 2 afios incorporé a una socia, y aqui hicimos el super mix de comunicacion estrategia,
creativa y ademads produccion de contenidos inhouse. El mercado nos fue llevando mas alla
de la consultoria comunicacional a la comunicacion digital, y ahora es una de las areas en
las que mas fortalezas tenemos, sin embargo, y por la propia naturaleza de los servicios de

comunicacion, digamos que para posicionarte como consultor estratégico necesitas un poco
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mas que estar naciendo. Entonces yo hacia consultorias a nivel personal, pero la empresa no
avanzaba entonces encontramos a través de la comunicacion digital un vehiculo para lograr
el posicionamiento con clientes de una manera mas organica y posteriormente cuando ya
veian nuestro trabajo y se percataron que no solo era comunicacién digital sino que habia
una consultoria comunicacional y que habia una parte que se ocupaba solo de lo digital fue
que pudimos lograr poco a poco el posicionamiento y ya ahora estamos muy bien

posicionados.

. Cuales son los servicios que ofrece tu empresa y cuales consideras que son los mas
importantes?

Nuestra gama por ser una agencia de consultoria es bastante amplia que puede ir desde lo
mas profundo que para mi es lo mas importante que es la identidad de marca que no
solamente es branding que es lo mas conocido, sino del disefio de una marca desde la
esencia, la identidad, la personalizacion, el perfil de venta, el perfil de marca. Para mi uno
de los mejores servicios que ofrecemos es la creacion de marca y el refrescamiento de
marca porque es donde més especializacion tenemos y donde tenemos una ventaja
diferencial respecto al producto entregado, y el otro servicio muy importante con el que
contamos es la consultoria estratégica. El hecho de que un cliente pueda contar con un solo
proveedor para poder manejar todas sus aristas comunicacionales y que de cierta forma lo
pueda acompanar en el manejo de proveedores que siempre genera el manejo de
comunicaciones. Desde disefio que nosotros lo tenemos incorporado, pasando por
produccion audiovisual, BTL, organizacion de eventos, etc.

Entonces nuestro acompafiamiento y nuestro diferencial basicamente es que
ofrecemos un acompafiamiento estratégico en toda el area comunicacional a nuestros
clientes. Por lo tanto nuestro portafolio de servicios esta relacionado con todo lo que tiene
que ver con comunicacion que ya de por si es bastante amplio. También realizamos
estrategias comunicacionales anuales o de mediano plazo como de 3 afios o de corto plazo
de 6 meses, estrategias de lanzamiento y posicionamiento, comunicacion digital, desarrollo
de contenidos especiales. Por ejemplo hemos realizado presentaciones que nos piden para

gjecutivos que van a tener reuniones con alto ejecutivo de gobierno, o el producto de
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responsabilidad social de la empresa, o todo el briefing, o las plataformas para presentarse
ante clientes, etc.

En el area de comunicacion digital se abarca el desarrollo de paginas web, y
creacion de contenidos, produccion, desarrollo y manejo de plataformas digitales o redes
sociales que sean necesarias para el posicionamiento digital de una marca.

También tenemos lo que llamamos caja de ideas que es basicamente consultoria
comunicacional on demand, es decir, para lo que necesite el cliente, bien sea una crisis de
comunicacion organizacional o con temas de comunicacion interna, pasando por
consultoria de comunicacion externa. Nuestro diferencial es que cualquier producto que
nosotros ofrezcamos siempre va a contar con un acompafamiento en consultoria
comunicacional, y generalmente nosotros lo que hacemos es producir una estrategia que es
la que guia el paraguas comunicacional del cliente y las acciones a emprender.

Como te comenté antes, el producto mas importante que nosotros ofrecemos es la
produccion de identidad y el desarrollo estratégico. Ese es nuestro producto mas vendido y
el que nos ha permitido no sélo el posicionamiento, sino Amarrar a los clientes a un fee

mensual es la comunicacion digital.

. Cuales son las metodologias y como es el proceso desde el momento el que el cliente
te contacta hasta que termina la asesoria?

Cuando llega un cliente con una necesidad detectada, lo primero que se hace es detectar en
qué consiste esa necesidad y luego conocer cudles son los objetivos que tiene esa necesidad
que nos estan planteando, qué es lo que tendriamos que cubrir nosotros y cémo los
podriamos apoyar. Generalmente y como la comunicacién es tan noble y da para tanto,
nosotros cubrimos mas de lo que el cliente en principio demanda. Entonces esto pasa por
un ciclo en el que detectamos que eso es lo primero que tenemos que hacer, qué es lo que
necesita cubrir el cliente, y luego nosotros planificamos a nivel estratégico qué es lo que
vamos a hacer. Una vez construimos el mapa, la estrategia y la hoja de ruta se la mostramos
al cliente y el cliente aprueba, y en ese momento cuando nosotros comenzamos con la
ejecucion. Y es alli cuando se involucran los tres departamentos. El que se involucra

primero y quién toma el proyecto es el departamento de estrategia qué es el que lidera el
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proceso. Cuando pasamos a ejecucion en la empresa tenemos tres departamentos que son
contenidos estratégicos de cuentas. Nuestro departamento de cuentas estd conformado por
consultores. En este caso, la consultoria pasa porque nuestras consultoras pueden, en
efecto, desarrollar documentos y asesorias al cliente directamente.

Hay algo que nos atraviesa a nosotros transversalmente y modularmente en todos
los departamentos y es que todos los departamentos llevan los pilares de las estrategias
comunicacionales y comunicacion creativa. Digamos que todo lo que producimos va
apalancado bajo estas premisas.

Luego se desarrollan las diversas actividades que se propongan en el producto, de la
mano con el cliente como talleres de voceria, mensajes claves, piezas graficas, plataformas,
etc., En caso de que se generen otras actividades también la podemos realizar y ejecutarlas,
y lo que te comento es que cada uno de esos productos dentro de esa estrategia lo va a
liderar el departamento al que le corresponde. Es decir, cada tactica implementada va a ser

desarrollada por el departamento que lidera ese tipo de procesos.

. Como es la filosofia de gestion de Crea Comunicaciones?
Verificar en la pagina web la seccién de Quiénes somos para asi conseguir la

filosofia de gestion de la empresa Crea Comunicaciones.

,Como es la distribucion a nivel de organigrama de tu empresa?

Cuando te hablo de departamentos es porque esta creado al nivel de organigrama y es
porque hemos crecido a lo largo del tiempo. Actualmente somos unas 15 personas y
estamos en proceso de reclutamiento de otras cinco personas mas. Para la estructura que
tenemos, el organigrama y la empresa tiene un personal de aproximadamente 20 o 21
personas.

El tema de los departamentos quizas suena muy burocratico pero en realidad es para poder
definir 4reas a nivel de comunicacion organizacional es muy importante definir los
departamentos para poder hacer el programa de procesos y ademas para saber cudles son las
areas que abarcan. Esto mas alld de ser un tema burocréatico, es un tema de conocer cuales

son las areas que abarcamos. Por ejemplo, en el area de cuentas tenemos ahora a 2
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personas; en el drea de contenidos tenemos a 6 personas; en el area de estrategia tenemos a
4 personas; también esta el area de recursos humanos que son dos personas y el resto son
productores o comunity managers. El disefio lo trabajamos con un outsourcing pero en
alianza con una agencia con la que trabajamos desde hace muchos afios al igual que la
produccion de paginas web, mas las direcciones que son otras oficinas. El asunto es que
cada area tiene una cantidad de personal acorde a la cantidad y al volumen de trabajo que se

tiene.
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Anexo No. 6 Entrevista a David Da Silva (Subicicleta.com)

Para escuchar la entrevista, haga click aqui.

Transcripcion de entrevista realizada a David Da Silva — Director de Subicicleta.com

(Venezuela). Realizada el 18 de enero de 2018.

. Qué es Subicicleta.com?

Subicicleta.com es una herramienta web para consolidar en un solo sitio la mayor cantidad
de mercado de compradores y vendedores de productos de ciclismo; desde la persona
natural que quiere vender un producto de ciclismo nuevo o usado, hasta la misma tienda de
ciclismo. Cuando hablamos de ciclismo no hablamos tinicamente de la bicicleta, sino de
todo lo que esté alrededor de la bicicleta: accesorios, repuestos, servicios, ropa, etc. De esta
forma y como te dije antes Nuestro objetivo es concentrar en un solo lugar el mayor

numero de productos asociados al ciclismo, nuevos o usados.

,Como esta conformada la empresa a nivel de organigrama? ;Cuantos empleados la
conforman? ;Los empleados son directos o indirectos?
Bueno como en todas las empresas tenemos un departamento administrativo. Por ser una
empresa de desarrollo o ecommerce, tenemos un departamento de desarrollo y tecnologia.
Y por tltimo, tenemos un departamento de mercadeo y publicidad. Y yo que llevo toda la
presidencia y la coordinacion de toda la empresa.

En el departamento administrativo estoy yo con una asistente que nos encargamos
de todo lo que se refiere a la parte administrativa.

El departamento de mercadeo y publicidad es la fuente de todos los productos que
manejamos en subicicleta.com. Aqui tenemos un equipo conformado por 4 personas:
tenemos un gerente de mercadeo digital, tenemos dos disefiadores graficos y por tltimo, un

Community manager.
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En el departamento de desarrollo tenemos dos personas fijas y una persona que nos
hace servicios como freelance que nos apoya en la parte de desarrollo web y en la parte del
desarrollo de aplicaciones moviles.

Creo que tenemos un equipo conformado por 10 personas entre empleados directos

e indirectos.

. Cuales son los publicos objetivos de subicicleta.com y cuales son los mecanismos
utilizados para llegar a esos publicos?
En principio nuestro principal usuario y publico objetivo es cualquier persona que quiera
hacer deporte y que lo quiera ser a través de la bicicleta, O bien sea porque quiere iniciarse
en este gran mundo del ciclismo o porque ya son personas que hacen ciclismo y que tienen
mucho tiempo en este mundo de la bicicleta. Por supuesto desde el punto de vista en el
publico ocasional, urbano, master o profesional. En subicicleta.com por supuesto hay
espacio para todo tipo de publico, desde aquel usuario que necesita comprar o que requiere
comprar una bicicleta normal no tan costosa, hasta el usuario que necesita una bicicleta de
alta gama con componentes profesionales y que es un deportista o una persona que entrena
regularmente o diariamente. ;Coémo llegamos a ese publico? bueno, en principio
apalancados de todas las plataformas y redes sociales que tenemos disponibles hoy en dia,
le hablamos a través de las campafias publicitarias que hacemos a través de Instagram,
Facebook, Twitter y a través de las campafias que hacemos a través de email marketing. Y
no menos importante, es la asistencia a los eventos deportivos a nivel nacional a los que
asistimos como patrocinantes y participantes, especificamente en aquellos eventos en los
que las bicicletas son las protagonistas. Alli podemos hacer un contacto directo con el
publico, ofrecer nuestros servicios, darles a conocer la existencia de la plataforma de
subicicleta.com, y explicarles que es un lugar donde no sélo pueden comprar los productos
que deseen, sino que también pueden publicar y vender los productos que tengan
disponibles.

Es muy comun hoy en dia que muchos usuarios del ciclismo se estén renovando
constantemente y generalmente se compran una bicicleta nueva y quieren vender la que la

que tenian anteriormente, o también sucede que hay usuarios que tienen una bicicleta y se
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quieren comprar una un poco mas moderna, o un ailo mas nueva y asi utilizar nuestra
plataforma en subicicleta.com para vender la bicicleta que ya no van a usar, y a través de
nuestra pagina web se dirigen a un publico que esta ligado unicamente al ciclismo qué es el
que ingresa a nuestra plataforma, y asi tienen un publico un poco maés preciso a la hora de
vender la bicicleta. Ocurre lo mismo con los accesorios, la ropa y con los repuestos, a veces
ocurre que algun cliente se le dafia una pieza y es a través de nuestra plataforma donde se
puede conseguir productos usados o nuevos para reemplazar la pieza dafiada.

Pero consideré que hay dos medios de comunicacion que han sido claves para
darnos a conocer como una plataforma de venta y compra exclusiva de productos de
ciclismo. Esos dos medios de comunicacion han sido: la asistencia a eventos relacionados
con el ciclismo que nos permite la comunicacion cara a cara con los ciclistas y ofrecer los
servicios que nosotros como subicicleta.com les podemos entregar; y las campafias a través

de email marketing y de redes sociales que hacemos constantemente.

,Consideras que la comunicacion es un elemento transversal de Vital importancia
para la consecucion de los objetivos de tu negocio?

Claro por supuesto. La comunicacion es importante en todos los negocios. El reto hoy del
ecommerce, que es lo que nosotros hacemos, es, primero, captar la atencion del publico
prospecto y llevarlo a la pagina. Para lograr eso hay que apoyarse en todas las estrategias y
plataformas de comunicacion disponibles actualmente como el email marketing, las redes
sociales, y por supuesto la comunicacion directa con el publico objetivo.

Da la sensacion de que actualmente el publico a veces esta un poco aburrido de que
todo es digital. Entonces es obligacion de nosotros y de nuestro proyecto, tratar de buscar
nuevas formas de acercamiento y una de esas formas es la comunicacion directa para que
sea mas personal esa comunicacion, y esto se logra en nuestro caso con la asistencia a los
eventos o en esos lugares donde hay una alta concentracion del nicho de publico al que
nosotros queremos llegar que en este caso son los ciclistas o las personas que de alguna
forma u otra estan relacionadas al mundo del ciclismo. Pero, como te comenté antes
estamos siempre apoyados en las campaiias digitales debido a que afortunadamente todas

las personas tienen su herramienta tecnoldgica a la mano, que son el email y las redes
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sociales, y por alli podemos captar la atencidon de nuestro publico. El resto es hacer
contenido importante, contenido interesante para captar la atencion de ese publico segln el
objetivo que se requiera. No a todo el publico le hablamos de la misma manera. Aqui
segmentamos a nuestro publico por sexo y por edades, porque por ejemplo el piiblico mas
joven que quiere que le hables de una manera y el publico de mayor edad requiere que nos
dirijamos a ellos de otra manera un poco mas mas sobria en algunos casos aunque no
siempre es asi. Y balanceando y estudiando cada uno de los objetivos especificos de la

empresa, activamos y dirigimos nuestras campanas de comunicacion.

En el caso de su bicicleta.com tienen tiendas aliadas ;Como es la comunicacion con
esas tiendas aliadas que forman parte indirecta de la pagina web?

Las tiendas aliadas son parte del proyecto de su bicicleta.com con el objetivo de Tener en
un solo lugar el mayor catoélico de producto asociado al ciclismo. Alli tenemos a
importantes tiendas de ciclismo a nivel nacional sin importar si son grandes o pequefias.
Hoy en dia para estas tiendas crear una pagina web pagar los servicios de mantenimiento
pagar a un desarrollador y los certificados que los ayude a montar una pagina web desde
cero se ha convertido en algo muy costoso. Nosotros le ofrecemos ese servicio a las tiendas
aliadas donde ofrecemos un mini site Donde las van a poder tener su producto de forma
exclusiva y donde ellos son los protagonistas. Nosotros por este servicio les cobramos Un
fee muy econdmico y esto les permite a ellos llegar a otras regiones y no estar limitados a

la ciudad o Estado del pais donde se encuentren.

(En algun momento su bicicleta.com ha contado con un servicio externo o freelance
de servicios de Comunicaciones?

Si claro, en el caso de los empleados freelance nosotros contamos, por ejemplo, y
volviendo al tema de las tiendas aliadas, con personal en cada una de las ciudades donde
hay alguna tienda aliada esta utilizando o que quiere tener nuestro servicio de pagina web
para asi lograr una constante comunicacion con las personas encargadas de esas tiendas y
ofrecerles un servicio de calidad, bajo los mas altos estandares de calidad en este tipo de

tiendas ecommerce.
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También contamos con un community manager qué es freelance y periodistas y

personas encargadas del area de marketing y publicidad que nos ayudan desde una figura

independiente y como freelance. En algunos casos, acudimos a ellos para que nos asesoren

en proyectos especificos, campanas especificas, y en orientarnos sobre las nuevas
tendencias de los mercados, porque el mundo digital, de la publicidad, y del mercadeo,

constantemente estd cambiando, y necesitamos rodearnos de profesionales de cada area

para que nos asesoren y nos orienten hacia donde debemos dirigir nuestras comunicaciones

y como potenciar cada una de las herramientas que actualmente existen.

,Qué tipo de mensajes tiene en su plan de comunicacion es la empresa su
bicicleta.com y hacia que publicé van dirigidos?

Por nosotros ser una tienda especializada en ciclismo, por supuesto hablamos de temas
especificos del ciclismo. Nos apoyamos constantemente en nuestro blog, donde
semanalmente colocamos informacion, novedades, tecnologias, seguridad, eventos,
noticias, informacion general, informacién técnica, informacion sobre nuestro sitio web,
etc., que sea relevante y pertinente para nuestro publico usuario porque este tipo de

contenido despeja muchas dudas.
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Anexo No. 7 Entrevista a Jesus Lopez (AUFPV)

Para escuchar la entrevista, haga click aqui.

Transcripcion de entrevista realizada a Jesus Lopez — Jefe de Prensa de la Asociacion Unica

de Futbolistas Profesionales de Venezuela (AUFPV). Realizada el 19 de enero de 2018.

.Qué es la Asociacion Unica de Futbolistas Profesionales de Venezuela?

La AUFPV es una organizacion sin fines de lucro que se encarga de organizar a todos los
jugadores y jugadoras profesionales de futbol de Venezuela con el fin de crear una fuerza
unida que haga valer sus derechos laborales basicamente dentro del mundo del deporte. Ese
es el principal fin de la asociacion que en este momento reune a mas de 1500 futbolistas de

todo el pais.

;Cémo esti conformada la Asociacién Unica de Futbolistas de Venezuela a nivel de
organigrama y cuantas personas trabajan alli?
Debo comenzar aclarando que todos los jugadores y jugadoras profesionales de futbol que
conforman la asociacion son miembros activos de la asociacion. Organizacionalmente hay
una directiva conformada por un presidente que es Juan Garcia, el vicepresidente José
Ramoén Lopez, el Secretario general Timshel Tavarez, y Secretario de Relaciones Publicas
Stalin Rivas. También esta la directora Karla Torres y también ahi vocales que hacen vida
activa como Ricardo Andreutti. Esa es basicamente la junta directiva de la organizacion.
Contamos también con unas asistentes de contabilidad que son Erika Moreno y
Orleanis Marcano. También estd Juani Garcia quién forma parte del departamento de

prensa y Jefe de prensa que soy yo, Jesus Lopez.

. Cuales son los medios mas utilizados para mantenerse en contacto con los publicos
objetivo? ;Cuales son esos publicos objetivo?

En general para nosotros es muy importante y alli hay como un primer escalaféon muy
general al que nos interesa llegar. Que se sepa y se dé a conocer nuestro trabajo y nuestros

avances. A veces hay estrategias mediaticas que nos ayudan a facilitar el contacto con los
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jugadores. Sin embargo, nuestro principal publico objetivo basicamente son los jugadores y
las jugadoras quienes se comunican con nosotros y nosotros con ellos a través de los
correos electronicos, porque nosotros en la asociacion tenemos como reglamento para los
futbolistas que se comuniquen con nosotros para realizar cualquier tramite. Lo que no
quiere decir que este sea el inico medio de comunicacion que utilizamos. También hay la
comunicacion directa o a través de los chat de WhatsApp y los mensajes privados.
Ultimamente estamos teniendo contacto sobre todo con las jugadoras a través de la
plataforma de Instagram por los mensajes directos para solicitarnos alguna ayuda, poner
alguna queja o pedirnos alguna asesoria juridica.

También utilizamos mucho la pagina de Facebook como medio, y también nuestra
pagina web que es el canal que tenemos para que los jugadores que saltan a la categoria

profesional se afilien a nuestra asociacion.

Dentro de los planes de comunicacion que tiene la asociacion ;Cuales son los tipos de
mensajes que mas se utilizan y se difunden?

Nosotros desde aproximadamente el afio 2015 comenzamos a difundir mensajes tipo
campaia. Esas campainas incluian mensajes genéricos que invitaban al jugador A tomar en
cuenta ciertos aspectos de seguridad legal a la hora de firmar un contrato o de establecer
una relacion de trabajo con algun club.

También hemos hecho campafas invitando al jugador a tener ética dentro y fuera
del terreno de juego Como por ejemplo campanas de “dile no al doping”, o también otra
campaia que hemos realizado recientemente es la campafia de “dile no al arreglo de
partidos”.

Estas han sido las dos principales campafias desde aproximadamente el afio 2015
para acd nos hemos enfocado mucho en hacer énfasis en estas dos campafias porque
consideramos que son muy importantes para el desarrollo del futbol y de los jugadores en
general.

Las campafias que constantemente Esté realizando la sucesion es la comunicacion
de todos sus logros y avances. Los logros los comunicamos a través de la plataforma més

utilizada como te dije anteriormente, que es el correo electronico. También contamos con el
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chat que tenemos con los representantes que existen en cada uno de los equipos. Los
miembros de la asociacion tienen un representante multiplicador por equipo que se
comunica directamente con la asociacion. Todas estas campaiias tiene un apoyo
comunicacional a través de todas las otras plataformas con las que contamos como

Facebook, Instagram y Twitter.

,Qué importancia tiene la comunicacion para el cumplimiento y el alcance de los
objetivos que tiene la Asociacién Unica de futbolistas profesionales de Venezuela?

La comunicacion es muy importante para la asociacion tanto asi que constantemente se
estan inventando y creando nuevas estrategias. Por ejemplo, ya tenemos dos afios haciendo
una revista que nos sirve para comunicar todos los alcances de la asociacion; Tenemos ya
bastante tiempo contando con gente especializada en el manejo creacion y desarrollo de
contenido para las redes sociales; la pagina web esta constantemente actualizada mostrando
nuestros avances y alcances; para nosotros es muy importante la comunicacion porque asi
nos mantenemos en contacto con el ptiblico en general y mostramos nuestra actividad y
nuestros logros Pero también es muy importante para mantenernos en contacto con nuestro
publico principal que son los futbolistas. Tan importante es la comunicacion que en algunos
casos nos hemos dado cuenta que cuando no se toma en cuenta la comunicacion, los
objetivos que nos hemos planteado no se terminan cumpliendo satisfactoriamente. Hemos
dado cuenta que una comunicacion inefectiva genera dificultades a la hora del alcance de

los objetivos institucionales y sobre todo en la imagen propia.

. Cuales consideras que son las principales dificultades de comunicacion que tiene la
asociacion y cuales son los puntos claves que se pueden mejorar?

En primer lugar mantener a todas las areas de la organizacion informadas. Esto es muy
importante. Ciertamente a nivel gerencial no toda la informacion debe publicarse ni debe
salir Pero si hemos notado Que nivel de la directiva y del departamento de prensa hemos
tenido muchas fallas. A veces nos cuesta definir quién es el que va a transmitir la
informacion y como lo va a hacer Para luego procesar se nivel de prensa Y eso lo han

reconocido desde la directiva constantemente y nos hemos esforzado para tratar de corregir
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pero esta sigue siendo una de las principales fallas. Por ejemplo, hay una informacion que
tiene que publicarse y el departamento de prensa asi lo considera, entonces pasa que la
directiva no lo considera asi y considera que el departamento de prensa es un departamento
mas simplemente, y no se le da la importancia real que este departamento tiene y la
comunicacion tiene y no se coordina con las personas que se encargan de hacer masiva una

determinada informacion.
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Anexo No. 8 Entrevista a Alexander Pinzon (TECNOAPAC)

Para escuchar la entrevista, haga click aqui.

Transcripcion de entrevista realizada a Alexander Pinzon — Director de TecnoAPAC.

Realizada el 27 de enero de 2018.

,Cuéntame qué es Tecnoapac?

Tecnoapac es una empresa que funde desde la universidad, y siempre mi objetivo fue crear
una empresa que tuviera que ver con tecnologia. Actualmente desarrollamos sistemas
personalizados para empresas pequefias, hacemos paginas web, trabajamos con la venta de
impresoras fiscales, y del servicio técnico. Y actualmente estamos incursionando en la rama
de papeleria, es decir, todo lo que son los insumos de oficina como resmas, rollos

Térmicos, etc.

. Como son los procesos de comunicacion en tu empresa? es decir, ;Como te
comunicas con tus publicos objetivo y cuales son sus publicos?
Bueno, como somos una empresa pequefia, nuestra comunicacion es muy directa Y mas
que todo siempre nos comunicamos a través de mensajes de texto y WhatsApp. También
tenemos redes sociales, tenemos Facebook, Instagram y Twitter pero es muy raro que los
clientes nos escriban a través de esta plataforma, a menos que sea un cliente nuevo
preguntando sobre nuestros servicios. Mirar las comunicaciones siempre son muy directas a
través de WhatsApp y mensaje de texto.

También tenemos una manera muy particular de comunicarnos con nuestros clientes
que a través de la mensajeria de texto. Nosotros nos afiliamos a ese tipo de servicio Y por
lo general cuando queremos hacer comunicados generales acerca de nuestros servicios Los

mensajes de texto a nuestro clientes.
(Cuantas personas conforman tu empresa?
Est4 conformada por cinco personas dos directivos, dos asistentes administrativos y un

técnico.
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,Cuéntame de la plataforma que utiliza para enviar mensaje de texto masivos?

La plataforma se llama masiva movil que por cierto la cre6 uno de mis compafieros de la
universidad. Ellos trabajan con muchas empresas y uno se afilia a través de un paquete De
mensajes y dependiendo de lo que vayas usando en el mes es el tiempo que te puede durar
el paquete. Yo por ejemplo comprd un paquete de 1000 mensajes que a veces me dura un
mes y medio, o dos meses; todo depende de la cantidad de mensajes que yo le mandé a mis
clientes y la frecuencia con que lo haga. Y ellos ofrecen una plataforma para programar los

mensajes pues programar tal dia a tal hora especifica para el envio masivo de los mensajes.

Ademas esta plataforma de envio masivo de mensajes ;Qué otra plataforma utilizas
para comunicarte con tus publicos objetivo?

Utilizamos mucho la plataforma de WhatsApp a través de las cadenas y las listas de
difusion. Por ejemplo, como ahora estamos incursionando en la venta de papeleria, los
clientes estan en listas especificas de distribucion. Por esas mismas listas de distribucion
mandamos los mensajes dos o tres veces al dia dependiendo de los movimientos del dolar

sobre los productos que nosotros tenemos, que en este caso pueden ser las remas de papel.

Dentro de las metas de tu empresa ;Con qué objetivo utilizas las redes sociales?

En este momento estamos teniendo un mejoramiento o refrescamiento de todas nuestras
redes sociales. Por ejemplo, una de las personas que esta trabajando ahora con nosotros es
experta en el uso de Instagram, y nos esta ayudando en la forma o en la manera en cémo
nosotros mostramos nuestros productos y servicios. Nos estd ayudando a como mostrarles
de una manera apropiada a nuestros clientes qué es lo que nosotros ofrecemos y asi darle

soluciones.

. Cuales son las principales dificultades en los procesos de comunicacion que tu
consideras que hay en tu empresa?
Por la naturaleza de nuestro producto que nos tienen que pagar de forma mensual, se nos

hace a veces muy complicado lograr que los clientes nos paguen a tiempo. Entonces
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nosotros nos esforzamos para establecer una comunicacion constante recordandoles a los
clientes para que nos paguen puntualmente, sin embargo muchas veces los clientes se
atrasan a pesar de la insistencia de nosotros a través de nuestros procesos de comunicacion
y en nuestra forma de comunicarnos para que nos paguen a tiempo. Siempre hacemos
mucho énfasis en los mensajes en nuestras fechas de corte para que los clientes cumplan

con sus pagos a pesar de las dificultades en la puntualidad que nuestros clientes tienen.

Dentro de los procesos de comunicacion de tu empresa ;Qué crees que se puede
mejorar?

Todo depende del sector al que estamos dirigidos. Nosotros manejamos diferentes sectores
de la tecnologia; tenemos clientes personalizados y sistemas personalizados a los que le
hemos creado sistemas adaptados a la medida. También tenemos la parte de ventas y la
parte de servicio técnico. Entonces cada sector tiene una manera diferente de comunicacion
por ejemplo, en el caso de lo que son las ventas de papeleria, nos manejamos por via
WhatsApp debido a la rapidez de la respuesta para preguntar precios y consultar
cotizaciones.

Actualmente estamos utilizando una herramienta que se llama WhatsApp Business
qué es una herramienta muy interesante porque permite mostrar la descripcion completa de
la empresa como teléfono, correo, a qué se dedica tu empresa, direccion, y ademas se
pueden etiquetar los mensajes dependiendo de la categoria a la que van dirigidos. Entonces
estamos viendo como mejoramos a través de la ayuda de todas las herramientas
tecnoldgicas que existen hoy en dia, la manera en cdmo nos comunicamos con todos

nuestros clientes.

., Qué tan importante consideras que son los procesos de comunicacion dentro de tu
empresa?

Es fundamental. Por ejemplo, como nosotros somos una empresa pequeia, tratamos de
tener un contacto muy personal con todos nuestros clientes al punto de convertirnos en
amigos. Entonces siempre tratamos de responderles todas sus inquietudes y de resolverles

sus problemas. De la manera que sea, siempre tratamos de mantenernos en contacto con
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todos nuestros clientes y que puedan contar con nosotros. Aca en la empresa no tenemos un
horario de trabajo; tratamos de estar disponibles las 24 horas del dia de manera que los
clientes vean que nosotros estamos alli para ellos y para resolverles todos los problemas

que puedan tener.
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Anexo No. 9 Entrevista a Carlos Bastidas (Distribuidora Jassiel C.A.)

Para escuchar la entrevista, haga click aqui.

Transcripcidn de entrevista realizada a Carlos Bastidas — Gerente General de Distribuidora

Jassiel. Realizada el 29 de enero de 2018.

,Qué es Distribuidora Jassiel?

Distribuidora Jassiel es una empresa pequefia o mediana. Es una empresa de disefio grafico
que produce material publicitario, publicidad exterior, vinil, banners, avisos corpdreos,
tarjetas de presentacion, etc., todo lo que implica la publicidad. Es lo que hacemos en

nuestra empresa.

(Cuantas personas conforman la empresa contando directivos y empleados?

Entre todos los que estamos involucrados en este proyecto, estamos mi madre que es la
directora, estoy yo que soy el gerente general, estd mi esposa que se encarga de todo lo que
son las redes sociales y todo lo relacionado con la imagen de la compaiia, buscar clientes y
todo ese tipo de cosas. Tenemos una persona que nos ayuda con la administracion y la
contabilidad, y también tenemos a un muchacho que nos ayuda con todo lo que es la

instalacion de los materiales.

. Cuales son los publicos objetivos con los cuales se comunica la empresa
constantemente y a través de qué medios lo hace?

Uno de mis publicos objetivo son los proveedores, porque por ejemplo hay material que yo
no manejo como la papeleria. Entonces yo me comunico con el proveedor de papeleria via
WhatsApp o via llamada porque es lo mas inmediato y lo mas rapido. Casi nunca usamos el
correo electronico porque no nos permite una interaccion rapida. Lo mismo me ocurre con
clientes y con personas que me van a pagar mis trabajos. El correo electronico en algunos
casos es simplemente una formalidad. La comunicacion casi siempre es por WhatsApp o

por llamadas.
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Ademas de los medios que me mencionas ;Qué otro medio has utilizado?
La verdad muy pocas veces utilizamos otros medios que no sean los que te mencioné antes.
incluso a veces me toca ir a los sitios donde esta la persona con la que me quiero comunicar

y asi establecer una comunicacion personal. Muchas veces tengo que ir yo directamente.

. Qué tan importante consideras los procesos de comunicacion en la empresa?

Lo considero muy importante no s6lo para la comunicacion con los proveedores sino
internamente en la compaifiia. Hace algunos dias me paso que yo habia pedido un precio a
un proveedor, la asistente de administracion lo anoto, luego no sabia donde lo habia
anotado, pero entonces ya habia hecho el pedido y no sabiamos cuanto pagar. Entonces si

no existe una buena comunicacion entre nosotros, todo es un desastre.

,Como es el uso que se le da a las redes sociales dentro de tu empresa?

Nosotros utilizamos mas que todo Instagram, porque facebook y Twitter no nos gusta para
este tipo de negocios. Mi esposa que es la que se encarga de las redes sociales es la que esta
full pendiente de eso casi que todos los dias publicando historias, publicando nuestros
trabajos, y cosas que tienen que ver con nuestro ramo. A veces publicamos trabajos que
incluso no los hacemos nosotros con el fin de dar a conocer qué tipo de trabajo es, por
ejemplo, publicamos qué es un corpdreo, para qué te sirve una tarjeta de presentacion, todo

este tipo de cosas y ademas siempre estamos publicando nuestros trabajos.

. Cuales consideras que son algunas de las dificultades que ustedes tienen a nivel de
comunicacion?

Por el tipo de negocio a veces es complicado establecer una comunicacion formal a través
del correo electronico. Para mi es mas facil comunicarme via llamada o via WhatsApp. A
veces hay que establecer una comunicacion cara a cara para poder lograr los trabajos
porque no todos los proveedores o los clientes tienen acceso a teléfonos. Me pasa mucho
con mi proveedor de servicios que es un sefior mayor y recientemente le robaron el teléfono

entonces a veces la comunicacion se me complica y me ha tocado llamar a la esposa o
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simplemente acercarme al taller para poder comunicarme con él. Esas son mis dificultades

del dia a dia.

,Como crees que se pueden corregir esa dificultad que mencionas?

Yo considero que cuando uno se comunica con los proveedores o cuando se vende algo uno
tiene que estar abierto siempre a todas las posibilidades para poder comunicarse, como el
correo electrénico, WhatsApp, etc., y asi soy yo, siempre estoy abierto, y por ejemplo el
amigo que me ayuda con las Maderas y todo eso, ya es una persona mayor y no se le puede
pedir mucho en cuanto a la tecnologia porque estdn acostumbrados a la vieja escuela.
Consider6 muy importante estar comunicado porque a veces si hay una mala comunicacion

se puede perder un dia de trabajo.

. Cual es el objetivo principal del uso de las redes sociales en tu empresa?

Nuestro objetivo principal es atraer clientes. Nos hemos dado cuenta de que cuando se
muestra lo que haces, y a quién se lo haces, tiene mucho peso. Entonces, la gente al ver tu
trabajo se imagina su producto alli. Entonces es muy bueno porque ayuda a mejorar y a
fortalecer la reputacion de la compaiiia, porque se muestra que se hace un buen trabajo y el

cliente te comenta por alli y eso da mucha més credibilidad todavia.
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