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RESUMEN

El objetivo de la presente investigacion fue crear una Propuesta de Comunicacion Integral en
Nacional de Transportes, Servicios y Comercio Cia. Ltda., con el fin de fidelizar tanto al cliente
interno como externo. Para la etapa de recopilacion de informacion se utilizé el tipo de estudio
exploratorio para conocer a fondo la situacion actual de los empleados como de los clientes. Se
realiz6 un anélisis de las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de la empresa
mediante el desarrollo y aplicacion de la matriz FODA. También se realizo la aplicacion de
encuestas en donde reflej6 que la Empresa NATRANSCOM Cia. Ltda., no cuenta con un
sistema adecuado de comunicacion con sus trabajadores, de manera especifica el 83,6% lo
manifiesta, asi como también no cuenta con un sistema de comunicacién adecuado para los
clientes asi lo revela el 85,7% de los mismos. Para la elaboracion de la propuesta se han
establecido diversas estrategias, las mismas que se enfocan en la utilizacién de los recursos
tecnoldgicos usados en la actualidad, las estrategias mas relevantes para el cliente interno son:
fortalecimiento de los medios de comunicacidon interna, emplear nuevas acciones de
comunicacién, generar interés y empoderamiento en el colaborador, plan de incentivos para
colaboradores. En las estrategias del cliente externo estan: renovacion de imagen corporativa,
presencia en medios digitales, fortalecimiento de la fidelizacion del cliente, contacto con
clientes post- venta. La empresa NATRANSCOM tiene la posibilidad de implementar la
propuesta de comunicacion integral realizada, de la misma manera se encuentra en la potestad
de hacer los cambios pertinentes y necesarios en caso de ser necesario; todo esto se

fundamentara por obvias razones en la filosofia y politicas con las que se maneja la empresa.
Palabras clave: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS>, <MARKETING>,

<EMPRESA>, <COMUNICACION INTEGRAL>, <CLIENTE INTERNO>, <CLIENTE
EXTERNO>, <RECURSOS TECNOLOGICOS>.
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ABSTRACT

The objetive of this research is to create a Proposal of Integral Communication in National of
Transport, Services and Commerce Cia. Ltda., In order to retain both internal and external
customers loyalty. For the information gathering stage, exploploratory study was the type of
study used to fully understand the current situation of the employees as well as the clients. An
analysis of the strengths, weaknesses, opportunities and threats of the company was made
through the development and application of the SWOT matrix. The survey application was also
carried out, reflecting that the company NATRANSCOM Cia. Ltda., does not have an adequate
system of communication with its workers, specifically 83.6% declares it, as well as it has an
adequate communication system for clients, as revealed by 85.7% of them. For the elaboration
of the proposal, various used at present, the most relevant strategies for the internal client are:
strengthening of the internal communication media, use of new communication actions,
generate interest and empowerment in the collaborator, incentive plan for collaborators. In the
strategies of the external client are: renewal of corporate image, presence in digitalmedia,
strengthening of customer loyalty, contact with after-sales customers. The company
NATRANSCOM has the possibility to implement the integral communication proposal made.
In the same way it has the faculty to make the relevant and necessary changes if they are
required; all this is based on obvious reasons in the philosophy and policies with wich the

company is managed.

Keywords: <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES>, <MARKETING>,
<COMPANY>, <INTEGRAL COMMUNICATION>, <INTERNAL CLIENTE>,
<EXTERNAL CLIENTE>, <TECHNOLOGICAL RESOURCES>.
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CAPITULO |

1.1. Introduccion

Las agencias de relaciones publicas, publicidad y marketing aportan con ideas innovadoras al
mercado, pues a través de las técnicas para una comunicacion efectiva (comunicacién con uno,
no a uno; preguntar; escuchar; hablar en el idioma del cliente), se fortalece la imagen y

reputacion de las organizaciones que forman parte de su clientela (ForoMarketing, 2016).

Por otro lado, es evidente que la globalizacién acarrea una mayor competitividad en los
mercados, y en consecuencia el incremento de las exigencias de los clientes, lo que impulsa a
gue las empresas evolucionen hacia modelos de gestion que permitan satisfacer las necesidades

de los clientes de la mejor manera.

Los dirigentes de multiples empresas de diversos tamafos en la actualidad, vienen adoptando a
la comunicacion como una herramienta de gestion estratégica que contribuye decididamente al
logro de sus objetivos. La presencia de una Propuesta de comunicacion integral que abarca
todos los procesos, aprovecha a los especialistas de las diferentes areas y logra alinear las

acciones comunicativas con la vision del negocio.

La comunicacion corporativa debe ser planificada y gestionada bajo el enfoque de la
comunicacion integral, pero cualquier accion tactica o proyecto estratégico concreto de la
empresa también debe ser planificado y gestionado desde una concepcién de comunicacion

integral.

A partir de lo mencionado, basicamente la presente investigacion tiene como objetivo realizar
una Propuesta de comunicacion Integral para impulsar la fidelizacion con el cliente interno y
externo de la Empresa “Nacional de Transportes, Servicio y Comercio Cia. Ltda., conocer cual
es el soporte actual que la empresa brinda en cuanto a la gestion de la comunicacion integral con
el cliente, mediante una investigacion de tipo cualitativa y cuantitava se levantard informacion
relacionada con la preferencia de los clientes y sus caracteristicas, para de este modo
evidenciarlas y crear estrategias que ayuden al desarrollo de la Propuesta de comunicacion

Integral.

17



1.2. Planteamiento de Problema/ Antecedentes

Desde el inicio de las sociedades, la comunicacion ha sido la herramienta esencial para que los
grupos humanos convivan dentro de una apropiada compatibilidad, y sin duda alguna, la
oportuna interrelacion por medio del dialogo permite el reconocimiento y legitimacion de los

procesos sociales.

Hoy en dia, cada organizacion independientemente de su actividad, se ve obligada a fortalecer
sus vinculos comunicacionales, ello en procura de que exista una adecuada fluidez de
informacidn. Tal hecho, acredita que la identidad institucional surja y se exprese en el ambiente
circundante (social, econémico, cultural, productivo, empresarial, educacional, ambiental,
recreativo) (Ambrossi & Bonilla, 2013).

Es tacito que desde el punto de vista organizacional, toda empresa tiene su propia cultura que la
identifica, caracteriza, diferencia y le da imagen; en base a ello es importante a nivel estratégico
expandir y consolidar la cultura de una empresa, ya que ésta integra los comportamientos hacia
metas comunes y constituye una guia en la realizacion de actividades, elaboracion de normas y
politicas para establecer directrices. La cultura organizacional guia el funcionamiento global de
la estructura de la empresa, sefialando las prioridades y preferencias globales que orientan sus

actos.

En los ultimos afios, los paises latinoamericanos han tenido un repunte marcado en cuanto a
niveles industriales y de competitividad, junto con ello el sector logistico y de transporte ha
jugado un papel fundamental en el eje del desarrollo de la region; es asi que en Ecuador se ha
visto un incremento de 20% de unidades de transporte que brindan sus servicios a la ciudadania.
(Agencia Ncional de Trénsito, 2016). De tal manera que con el incremento de la competitividad,
se hace necesario que las empresas dedicadas al sector transportista, adopten estrategias que
permitan proyectar un crecimiento a futuro, y en especial hacer sus operaciones sostenibles en el

tiempo.

En NATRANSCOM CIA LTDA., los canales de comunicacion internos formales que para el
caso de la empresa estan representados por carteleras, no han proporcionado la informacion
suficiente a los colaboradores de la misma sobre lo que realmente ocurre y especialmente sobre
las metas que se esperan; ello ha dado lugar a la aparicién de redes informales, tales como
grupos cerrados de chat en redes sociales, donde los miembros de la empresa dan sus propias
interpretaciones, especulaciones y rumores que en muchos casos han tenido un impacto

negativo en su productividad. La falta de planificacion en la comunicacion ha desfavorecido a
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aspectos fundamentales de la competitividad de NATRANSCOM CIA LTDA., debido a que no
se ha transmitido de forma adecuada la cultura organizacional integrada por la mision, vision,
valores, politicas, metas y en general informacidn para una 6ptima operatividad; esto refleja que
no se ha integrado a los trabajadores en los aspectos esenciales del negocio; generando una falta
de sentido de pertenencia y baja colaboracion en la generacion de valor de la empresa.

NATRANSCOM CIA LTDA., debe adoptar un plan de gestion comunicacional, que le permita
conservar a sus clientes a un largo plazo, ademéas de ser mas eficiente al momento de captar
nuevos clientes; para lo cual se deben ordenar las relaciones y que se genere una intima relacién
bilateral de cruce de informacidn referente a datos, ofertas, agenda, precios, productos, etc.,

entre la empresa y sus clientes tanto actuales como potenciales.

1.3. Hipétesis

H,: La comunicacion de la empresa NATRANSCOM CIA LTDA, Sl es (til para impulsar la

fidelizacién del cliente interno y externo.

Ho: La comunicacion de la empresa NATRANSCOM CIA LTDA, NO es (til para impulsar la

fidelizacién del cliente interno y externo.

1.4. Objetivos

1.4.1. Objetivo General

Elaborar una propuesta de comunicacién integral para impulsar la fidelizacion del cliente
interno y externo de la empresa “Nacional de Transportes, Servicios y Comercio Cia. Ltda.
(NATRANSCOM CIA LTDA.)”

1.4.2. Objetivos Especificos

e Realizar un diagnostico situacional de la comunicacion interna y externa que utiliza la
empresa Nacional de Transportes, Servicios y Comercio Cia. Ltda.

e  Conocer la percepcion de los clientes internos y externos sobre el sistema de comunicacion
que maneja la empresa Nacional de Transportes, Servicios y Comercio Cia. Ltda.

e Elaborar estrategias de marketing dirigidas a impulsar la fidelizacion del cliente interno y

externo de la empresa Nacional de Transportes, Servicios y Comercio Cia. Ltda.
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1.5. Justificacion

1.5.1. Justificacion tedrica

La presente investigacion da a conocer el ambito de la comunicacion organizacional interna y
externa como medio para mejorar las relaciones con los clientes internos y externos de la
empresa. La comunicacion es el proceso mediante el cual se transmite informacion, y es el
objetivo de toda comunicacion; en el caso de las empresas y en particular d¢ NATRANSCOM
CIA LTDA., la transmision de informacion es una actividad diaria ya que guia su operatividad,
es por ello que existe la “comunicacion organizacional”. En tal virtud, la propuesta de la
presente investigacion, representa una guia técnica que podra ser utilizada en organizaciones

afines.

1.5.2. Justificacién practica

El desarrollo de la presente investigacion permite plasmar en la préctica el conjunto de
conocimientos adquiridos en el transcurso de los estudios universitarios como también los de
este Programa de Maestria; y en base a ello, dicho conocimiento sera utilizado para generar
soluciones précticas en beneficio de la empresa NATRANSCOM CIA LTDA., y su cliente

interno y externo.

Enfocados en la propuesta se puede manifestar que la mejora estratégica en la gestion de
marketing para fidelizar clientes internos y externos, beneficiard directamente a la empresa
Natranscom Cia., Ltda., ya que al contar con una cartera fija de clientes satisfechos, sustentara
su operatividad a largo plazo; por otro lado, los clientes de la empresa gozardn de mejores
servicios y canales de comunicacidn, con lo cual sus requerimientos seran cubiertos a cabalidad

y en tiempos oportunos.

Los beneficiarios con el desarrollo investigativo de manera principal, son los directivos de la
empresa NATRANSCOM, asi también el cliente interno y externo de la misma institucion;
resultados que seran visibles al momento de aplicar la Propuesta de comunicacién integral que

se propone por parte de la investigadora.
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CAPITULO II

2.1. Antecedentes

Existe una amplia diversidad de estudios enfocados a modelos comunicacionales, aunque es
escasa la investigacion realizada en el sector de transporte pesado y logistica; sin embargo a

continuacion se mencionan algunos estudios en relacion a fidelizacion de clientes.

Los autores (Blanco, Hermida, Herrera, Maraima, & Lamora, 2010), desarrollaron el estudio

denominado: “Plan de Comunicacion Integral para Grupo SIFU'.

La autora (Jiménez, 2016), propone un estudio denominado: “Modelo para una estrategia de
mercadeo y comunicacion virtual buscando la fidelizacion de los clientes en compariia de

tecnologia en informacién y comunicacion”.

Por su parte la autora (Sanchez, 2012), desarroll6 el estudio denominado: “El marketing interno
y su incidencia en los clientes de la cooperativa de ahorro y crédito SAC Ltda.”
Los trabajos mencionados y otros, servirdn como referentes para el lineamiento de la presente

investigacion.

2.2. Plan de Comunicacion Integral

El marketing integral se fundamenta en un plan estratégico ya que el mismo coordina estrategias
que se enfocan en todos los componentes de la mezcla de marketing. El proposito es lograr
armonia en los mensajes enviados clientes y a otros, el mismo plan integra todos los esfuerzos

promocionales para mantener en sincronia el programa total de comunicacion de la empresa.
2.3. Marketing Relacional
En la actualidad se ha evidenciado una transformacién en la forma como las empresas

comercializan sus productos, prestan sus servicios y llegan a los clientes, en base a ello los

autores (Morgan & Hunt, 1994), manifiestan lo siguiente:

! Grupo SIFU: Servicios Integrales de Fincas Urbanas, es un conjunto de centros especiales de empleo,
para personas con discapacidad fisica, psiquica, mental o sensorial.
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El marketing relacional se ha convertido en la mejor estrategia empresarial debido a que logra
“atraer, mantener y en organizaciones multiservicio desarrollar relaciones con los clientes”.

(Morgan & Hunt, 1994)

Aplicar la estrategia de marketing relacional trae beneficios muy importantes a la organizacion,
ya que normalmente, las empresas gastan significativos recursos en la busqueda de clientes y
lastimosamente, en muchas ocasiones los pierden en la primera transaccién volviendo a la
necesidad de reinversion en promocién. Es asi, que en el marketing relacional es necesaria la
interaccién activa de por lo menos dos partes, sean clientes, productores, distribuidores o

proveedores, buscando que esta interaccion se dé a largo plazo.

2.4. Comunicacién Organizacional

Como lo manifiesta (Andrade, 2010), el nacimiento y consolidacién de la Comunicacion
Organizacional durante las Gltimas tres décadas, como un campo de estudio y una area funcional
de la empresa, es la mejor prueba de que la comunicacién es de enorme importancia para las
organizaciones. Bajo esa premisa, se puede entender a la comunicacion organizacional de tres

formas distintas:

Como un proceso social: Desde esta perspectiva, la comunicacion organizacional es el
conjunto total de mensajes que se intercambian entre los integrantes de una organizacion, y

entre ésta y sus diferentes publicos externos.

Como una disciplina: La comunicacién organizacional es un campo del conocimiento humano
gue estudia la forma en que se da el proceso de la comunicacion dentro de las organizaciones,

entre estas y su medio.

Como un conjunto de técnicas y actividades: 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 los diferentes publicos que tiene en su entorno (por ejemplo, inversionistas,
clientes, proveedores, gobierno, medios de comunicacion, competidores, distribuidores,
asociaciones y camaras, organismos diversos y publico en general). En esta acepcion, se puede
distinguir dos categorias, dependiendo de los publicos a los que se dirige el esfuerzo

comunicativo:
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e Comunicacion Interna: Conjunto de actividades efectuadas por la organizacién para la
creacion y mantenimiento de buenas relaciones con y entre sus miembros, a través del uso
de diferentes medios de comunicacion que los mantengan informados, integrados y

motivados para contribuir con su trabajo al logro de los objetivos organizacionales.

e Comunicacion Externa: Conjunto de mensajes emitidos por la organizacién hacia sus
diferentes publicos externos, encaminados a mantener o mejorar sus relaciones con ellos, a
proyectar una imagen favorable o a promover sus productos o servicios. Abarca tanto ver
sus productos o servicios. Abarca tanto lo que en términos generales se conoce como

Relaciones Publicas, como la Publicidad.

La Comunicacion Organizacional es uno de los factores fundamentales en el funcionamiento de
las empresas, es una herramienta, un elemento clave en la organizacién y juega un papel
primordial en el mantenimiento de la organizacién. Su actividad es posible gracias al
intercambio de informacion entre los distintos niveles y posiciones del medio; entre los
miembros se establecen patrones tipicos de comportamiento comunicacional en funcién de
variables sociales, ello supone gque cada persona realiza un rol comunicativo. La comunicacion
se ha convertido en uno de los ejes centrales de las empresas, ya que por medio de ella existe
una mejor relacién comunicativa entre actores internos y esto se refleja hacia los publicos

externos; creando una imagen e identidad propia. (Castro, 2012)

Para ello es importante el uso de herramientas de comunicacién organizacional como estrategia.
Las comunicaciones en las organizaciones deben suministrar informacion precisa con los tonos
emocionales apropiados para todos los miembros que necesitan el contenido de las
comunicaciones. La comunicacién organizacional es el flujo de mensajes dentro de una red de

relaciones interdependientes. Por lo que también se distinguen tres aspectos:

e La comunicacion organizacional ocurre en un sistema complejo y abierto que es
influenciado e influencia al medio ambiente.

e La comunicacion organizacional implica mensajes, su flujo, su proposito, su direccion y el
medio empleado.

e La comunicacién organizacional implica personas, sus actitudes, sus sentimientos, sus

relaciones y habilidades.

La comunicacion es el ingrediente més vital en una organizacion, ya que sin esta no existiria
ninguna organizacion; pero es importante sefialar que la comunicacion organizacional no so6lo

debe existir internamente, sino que la empresa o institucion debe exteriorizar sus objetivos y
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logros a sus competidores y a la sociedad. La comunicacion organizacional, se considera por lo
general como un proceso que sucede entre los miembros de una colectividad social. Al ser un
proceso, la comunicacion dentro de las organizaciones consiste en una actividad dinamica, en
constante flujo, pero que mantiene cierto grado de identificacion de estructural. También se
debe considerar que su estructura no es estatica sino cambiante, y que se ajusta de acuerdo con
el desarrollo de la organizacion.

(Rebeil, 2010), considera a la Comunicacion Organizacional como un “proceso mediante el cual
un individuo o una de las unidades de la organizacion se pone en contacto con otro individuo u
otra unidad”. La comunicacion organizacional ayuda a los miembros de la compaiiia, pues les
permite discutir sus experiencias criticas y desarrollar informacion relevante, la cual desmitifica
actividades; facilita los intentos de alcanzar tanto sus metas individuales como las de la
organizacion, al permitirles interpretar los cambios y, en Gltimo lugar, animandoles a coordinar
la satisfaccion de sus necesidades personales con el cumplimiento de sus responsabilidades
especificas con la organizacion, siempre cambiantes. Finalmente, asegura que la comunicacion
sirve como un mecanismo para que los empleados se adapten a la empresa, ademas de que

ayuda a ésta a integrarse en su propio entorno concebido en nuestra sociedad global.

2.5. Elementos de la Comunicacién

(Berges, 2011) denomina comunicacion organizacional al proceso por el cual se transmite una
informacidn entre un emisor y un receptor a fin a la empresa. Los elementos que intervienen en

el proceso de comunicacion son los siguientes:

Emisor: Aquel que transmite la informacion (un individuo, un grupo o una maquina).

e Receptor: Aquél, individual o colectivamente, que recibe la informacion. Puede ser una

maquina.

e Codigo: Conjunto o sistema de signos que el emisor utiliza para codificar el mensaje.

e Canal: Elemento fisico por donde el emisor transmite la informaciéon y que el receptor
capta por los sentidos corporales. Se denomina canal tanto al medio natural (aire, luz) como

al medio técnico empleado (imprenta, telegrafia, radio, teléfono, television, ordenador, etc.)

y se perciben a través de los sentidos del receptor (oido, vista, tacto, olfato y gusto).
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e Mensaje: La propia informacion que el emisor transmite.

e Contexto: Circunstancias temporales, espaciales y socioculturales que rodean el hecho o

acto comunicativo y que permiten comprender el mensaje en su justa medida.

Por su parte Martin (2010), adiciona a los elementos antes expuestos de la comunicacion

organizacional, otros mas que a continuacion se detallan:

e Retroalimentacion: Es el elemento que indica si hubo éxito o no en el proceso. Se medira
si una informacion lleg6 adecuadamente al receptor si se recupera respuesta del mismo ante
la informacion.

e Ruido: Todo aquello que entorpece la comunicacién.

2.6. Tipos de Comunicacion

(Ehb, 2010) expresa que la comunicacion se puede clasificar en distintas tipologias dependiendo

del canal utilizado y el grado de interaccion entre emisor y receptor. En funcion del canal

utilizado:

e [Escrita: La que se realiza mediante la palabra escrita en un soporte, utilizando grafias,

letras.

e  Oral: La que se realiza mediante la palabra hablada, utilizando sonidos.

e No verbal: Compuesta principalmente por expresiones faciales y gestos corporales.

En funcién del grado de interaccion:

e Directa: Es la comunicacion que se desarrolla entre el emisor y el receptor en forma

personal, cara a cara.
e Indirecta: Es aquella donde la comunicacion esta basada en una herramienta o instrumento

ya que el emisor y el receptor estan a distancia. Puede ser personal (hablar por teléfono,

enviar un correo electrdénico) o bien colectiva (periddicos, radio, libros).
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Etchegaray (2010) manifiesta que existen dos tipos de comunicacion interna:

e Comunicacion Formal: Es la forma de comunicacion que de manera expresa establece la
organizacion, mediante protocolos, manuales, reglamentos, etc., y que generan todo un

sistema de comienzo a fin dirigido y utilizado por todas los miembros de la empresa.

e  Comunicacion Informal: La comunicacién informal fluye dentro de la organizacion sin
canales preestablecidos y surge de la espontaneidad de los empleados. Se le da alto nivel de
credibilidad y suele estar relacionada con asuntos personales acerca de individuos o grupos
de la organizacion. Este tipo de comunicacion es conocida popularmente como “rumores o

ruidos”.

En definitiva, el estudio de la comunicacién organizacional estd cada vez mas en auge y la
experiencia afirma que las organizaciones que la llevan a cabo presentan una mayor crecimiento
pues se tiene en cuenta complejos factores especialmente humanos que median entre los
comportamientos y objetivos, politicas y metas de la organizacién para que de esta manera

exista lineamientos que permitan el correspondiente crecimiento de la organizacion.

2.7. Propuesta de Comunicacion Lineal

Tiene que ver con agquellos modelos que entienden y desarrollan la comunicacién mediante un
proceso lineal, unidireccional que se da entre dos puntos, denominados emisor y receptor. En
este tipo de modelo existe una concepcion técnica de la comunicacion, la capacidad de decision
y la fuente de influencia residen en el emisor. Asi mismo el receptor adopta un papel pasivo,

sujeto a la influencia de la accion comunicadora del emisor (Islas, 2010)

Al mismo tiempo, estos modelos plantean una relacion de incidencia directa del mensaje sobre
el publico, sin ningln tipo de mediacién. Es uno de los primeros Propuesta de comunicacion
que se dieron ya que se produjo al comenzar un desarrollo acelerado de la ciencia y la
tecnologia, tom6 forma en la sociedad de masas, con unos medios de comunicacion cada vez

mas influyentes y masivos.

Bajo tal contexto se puede mencionar el modelo lineal de Sahnnon; Islas (2010) citando a

Galeano (1997: 21) autor que afirma:

“(Shannon) entiende la comunicacién como un proceso de transferencia de informacion

(...) proporciondé nuevas dimensiones de la construccion de un Propuesta de
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comunicacién humana, aunque era basicamente un modelo fisico de las comunicaciones
radiales y telefonicas. Desde entonces en el vocabulario de la comunicacion aparecieron

conceptos como entropia, redundancia, bit, capacidad del canal, ruido y feed back”.

Es decir, se sustenta en las teorias de la informacion y se enmarca en la telecomunicacion.
Importa la transmision de la informacion, a continuacion se observa el gréfico en donde se ve

ejemplificado el Propuesta de comunicacion anteriormente descrito.

Mensaje Sefal Senal recibida Mensaje
4 4
Fuente de Transmisor Receptor Destino
Informacion &
4
Fuente
de
ruido

Figura 1-2: Propuesta de comunicacion lineal de Shannon
Fuente: (Islas, 2010)

2.8. Comunicacion Integral de Marketing

El término comunicacién integral de marketing (CIM) se refiere a la coordinacion e integracion
de todas las herramientas, vias y fuentes de comunicacion de marketing de una empresa dentro
de un programa uniforme que maximice el impacto sobre los clientes y otras partes interesadas a
un costo minimo. Esta integracion afecta toda la comunicacion de empresa a empresa, canal de
marketing, centrada en los clientes y dirigida internamente de una empresa. (Clow & Baack,
2010)

El concepto CIM sugiere el giro de las empresas hacia una comunicacion gestionada
integralmente en vez de una gestion independiente de las distintas disciplinas de comunicacion,
esto es, la combinacion consistente y sinérgica de los instrumentos de la comunicacion y la
interaccion entre ellos, con la finalidad de converger en una direccion comin y reforzarse

mutuamente, con lo que se consigue un mayor impacto en el mercado.
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1. Ideniificar clientes y
posibles clientes
5. Presupuestar, 2. Valoracién de
asignar y evaluar clientes y posibles
clientes
4. Estimacion 3. Creacion y
del retorno de la comunicacion
inversién en el de mensajes e
cliente incentivos

Figura 2-2: El proceso de Planificacion de CIM en cinco etapas.
Fuente: (Clow & Baack, 2010)

La Comunicacion Integrada de Marketing es un concepto de planificacion de las
comunicaciones que reconoce el valor afiadido de un plan completo que evallGa los roles
estratégicos de una variedad de disciplinas de comunicacion, por ejemplo, la publicidad en
general, el marketing directo, la promocién de ventas y las relaciones publicas, y combina estas
disciplinas para proporcionar claridad, consistencia, y un maximo impacto de las

comunicaciones.

Todas las funciones de comunicacion han de dirigir un mensaje unificado que el consumidor
procese integradamente, y de igual manera, debe existir una estrategia de comunicacion que

guie a todas las actividades comunicacionales.

unic ntegrada Comunicacion ir
- Persigue la adquisicion — Persigue la retencion; gestion de las relaciones
— Comunicacién en medios masivos — Comunicaciones selectivas
- Monélogo - Didlogo
- Se envia informacién - Se solicita informacién
— Aprovisionamiento de informacién — Autoservicio de informacién
— El emisor toma la iniciativa ~ El receptor toma la iniciativa
- Base persuasiva — Suministro de informacién
— Efecto a través de la repeticion — Efecto a través de la relevancia
- Ofensiva — Defensiva
— Venta dura — Venta blanda
— Prestigio de la marca — Confianza en la marca
— Orientado a la transaccién — Orientado a las relaciones
— Cambio de actitud — Satisfaccion
- Moderno: lineal, masivo — Post-moderno: ciclico, fragmentado

Figura 3-2: Rasgos diferenciadores entre una comunicacién no integrada y una

comunicacion integrada.
Fuente: (Clow & Baack, 2010)
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Los Elementos clave de este enfoque: “cero”, es decir, se asignan las herramientas de
comunicacion adecuadas a los objetivos propuestos, sin comenzar planificando a partir de
planes y presupuestos de periodos pasados; un enfoque de fuera hacia dentro, es decir,
informarnos sobre las necesidades y demandas de los clientes (uso de base de datos) y planificar
y gestionar la comunicacion adaptandola a dichos clientes; una sinergia entre las herramientas
de comunicacién de tal forma que las debilidades de una herramienta se cubran con fortalezas
de otra; una gestién eficaz de las relaciones con los grupos de interés que tienen poder sobre la
empresa; y un mensaje con “voz uniforme”, es decir, un mensaje consistente e integrado, para
gue sea procesado adecuadamente por el consumidor ante la ingente cantidad de estimulos que

provienen del mercado actualmente. (Jiménez, 2011)

CIM
Crientacién Sinergia entre .

Enfoqued al consumidor los fipos de Qf\?rku.ehng| Mensa
estratégico de foae d o elaciona ensaje
| o (enfoque de comunicacion ond ; q
@ comunicacion fera haci debilidades. (creacién de integrado
(planificacién) vera naad jidillecss relaciones)

P adentro) fortalezas)

Figura 4-2: Elementos Clave del concepto CIM
Fuente: (Clow & Baack, 2010)

Como lo mencionan los autores la CIM es una herramienta estratégica que es capaz de
desarrollar valores positivos, fomentar las relaciones con los grupos de interés y generar

ventajas competitivas.

2.9. Dimensiones de Comunicacién en la Empresa

La pyme debe entender la vision de la comunicacion como mucho mas que la publicidad que la
empresa realiza. La publicidad esta dentro de la comunicacion estratégica, es una parte mas, que
si bien tiene importancia debe estar subordinada a la comunicacion estratégica. Para lograr una
gestion de la comunicacion eficaz e integral se plantea un modelo que recoge lo que se han
identificado como las seis areas o dimensiones de comunicacién en la empresa. (BIC GALICIA,
s.f.)
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Cada una de las areas de comunicacion identificadas son fundamentales para la consecucién de
los resultados de la empresa; y su coordinacién se realiza bajo la direccion de comunicacion,
méaxima responsable de la comunicacion general de la empresa. Independientemente de que
exista un departamento de comunicacion como tal con varias personas 0 haya un unico
responsable en la empresa, las pymes deberdn abordar las 6 esferas de la comunicacion
identificadas. (BIC GALICIA, s.f.) Estas son:

e  Comunicacion corporativa
e  Comunicacion externa

e  Comunicacidn interna

e  Comunicacion de crisis

e Relaciones publicas

e RSC

2.9.1. Comunicacién Corporativa

La comunicacién corporativa es la actividad por la cual la empresa premeditadamente emite un

mensaje con el fin de transmitir o decir al pablico lo que la empresa es. (BIC GALICIA, s.f)

El sistema corporativo estd compuesto por:

Identidad corporativa: lo que la empresa es. La esencia de la empresa expresada a través de su

presencia, actuaciones y manifestaciones. (BIC GALICIA, s.f.)

La identidad corporativa puede dividirse en dos componentes:

e La identidad conceptual: misidn, vision, filosofia, ética de la empresa o responsabilidad

social son aspectos que definen la identidad conceptual.
e Laidentidad visual: logo, tipografia, cddigos crométicos. La identidad visual va desde el

disefio del papel corporativo al disefio del uniforme o sefialética de una oficina. (BIC
GALICIA, s.f)
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Imagen corporativa: lo que la gente cree que es la empresa. La imagen corporativa esta basada
en la percepcion que un determinado publico tiene sobre la empresa. Esta percepcion esta
basada en la personalidad, cultura y comportamiento corporativo de la empresa, es decir en qué
dice la empresa, qué hace y cdmo lo dice y como lo hace. (BIC GALICIA, s.f.)

2.9.2. Comunicacion Externa

La comunicacién externa se podria también llamar comunicacion comercial pura, como toda
comunicacién contribuye a crear una imagen de la empresa, pero su objetivo en concreto es
actuar sobre la imagen y posibilidad de venta de las marcas que crea la empresa. (BIC

GALICIA, s.f.)La metodologia de comunicacidn que se utiliza es la siguiente:

Tablal-2: Metodologia de comunicacion externa (publicidad)

Comunicacion Comunicacion publicitaria
Emisor Anunciante

Mensaje Camparia publicitaria
Codigos Lenguaje publicitaria
Canales Medios publicitarios
Contexto Situacién de la comunicacion
Receptor Publico objetivo o target

Fuente: (BIC GALICIA, s.f.)
Elaborado por: Gloria Reino (2016)

2.9.3. Comunicacion Interna

La comunicacion interna se centra en el capital humano. Es un proceso comunicacional donde

se integran los dirigentes de una organizacion con todos los niveles de trabajadores de la misma.

El principal objetivo de la comunicacion interna es implicar en el proyecto empresarial a todos
los miembros de la organizacion. Se trata de crear un clima de trabajo cordial y de confianza, lo
que conllevara menos conflictos, menos absentismo laboral, en una palabra, que todos y cada
uno de los que forman parte de la organizacion trabajen mas a gusto y se sientan implicados y
motivados en el proyecto empresarial, de manera que sus objetivos y los de la empresa estén
interrelacionados. (BIC GALICIA, s.f.)
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2.9.4. Comunicacion de Crisis

La comunicacion de crisis pretende prever los posibles dafios que pueden surgir en las empresas
y anticipar soluciones al mal ocasionado. Una vez ocurrida la crisis, la comunicacion de crisis y
los responsables de ella, son las personas encargadas de su gestion. El fin dltimo de la
comunicacion de crisis es defender la imagen de la empresa ante sus publicos objetivos y la
opinion publica. (BIC GALICIA, s.f.)

2.9.5. Relaciones Publicas

El principal objetivo de las relaciones publicas es conseguir que la empresa tenga una imagen
positiva y un reconocimiento en la sociedad. Su trabajo se centra en abrir vias de didlogo y
establecer relaciones, eficaces, de forma permanente con todos los publicos a los que se dirige la

empresa. Las RR.PP. mucho tienen que ver con técnicas de persuasion.

(BIC GALICIA, s.f.) Citando al Instituto de Relaciones Pablicas de Londres (Chartered Institute
of Public Relations) define las relaciones publicas como: el ejercicio de las RR.PP. es el
esfuerzo deliberado, planificado y continuado para establecer y mantener la buena voluntad y la

comprension mutuas, entre una organizacion y sus publicos.

2.9.6. Responsabilidad Social Corporativa

La responsabilidad social corporativa (RSC), responsabilidad social empresarial (RSE) o la
responsabilidad social (RS) no es una obligacion en la empresa. Las practicas de RSC estan por

encima del cumplimiento de las normas. (BIC GALICIA, s.f.)

Cuando se habla de RSC se esta hablando de un compromiso, un convencimiento de la empresa
y también de sus trabajadores en realizar acciones comprometidas con la sociedad. Es una
politica que afecta de manera global a todas las areas de negocio de la empresa. Cuya esencia

esta en el compromiso ético. (BIC GALICIA, s.f.)

La RSC no debe ser entendida como un gasto, sino como una inversion. Los resultados méas
evidentes se retornan en trabajadores satisfechos y mejora del entorno social. La comunicacion
interna es clave en el buen funcionamiento de las acciones de RSC en las empresas. Los ambitos
de la RSC se centran en crear politicas activas que mejoren cada uno de los aspectos de la

sociedad tales como aspectos, laboral, medioambientales, salud, los derechos humanos y los
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grupos de accion de la empresa como accionistas, trabajadores, proveedores. (BIC GALICIA,
s.f.)

De manera concreta los principales compromisos de cualquier politica de RSC giran en torno a
los siguientes aspectos:

e  Desarrollo sostenible y creacién de riqueza.
e  Mejora del entorno social.

e Respeto a los derechos humanos.

e  Preocupacién y cuidado del medio ambiente.

e  Cumplimiento con la legislacién vigente. (BIC GALICIA, s.f.)

2.10. El Cliente

De acuerdo con lo expresado por (Hervas, Campo, & Revilla, 2012), definen al cliente como el
eje principal de la empresa, sea cual sea la actividad econémica a la que se dedica la misma,
determinando entonces que cliente es aquella “persona que compra habitualmente en la misma

empresa (consumidor habitual)”.

Para (Balarezo, De la Cruz, & Zambrano, 2013) “el cliente es cualquier persona que tiene una
necesidad o deseo por satisfacer, y que tiende a solicitar y utilizar los servicios brindados por
una empresa o persona que ofrece dichos servicios”.

Para que la empresa brinde un producto o servicio que satisfaga las necesidades del cliente, es
necesario que inicialmente se conozcan las mismas, para lo que muchos autores has propuesto
diversos tipos de necesidades, sin embargo es Abraham Maslow quien estable la denominada

piramide de las necesidades, que se muestra a continuacion:
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Autorrealizacion

Reconodmiento
pertenencia a un [grupn, amistad,
amaor, arecto...
Acephacién social
fisica, laboral, econdmica
Seguridad
respirar, comer, beber, dormir, sexvalidad...
Fisiolégicas

Figura 5-2: Pirdmide de necesidades de Maslow
Fuente: (Hervas, Campo, & Revilla, 2012)

La satisfaccion del cliente es importante ya que de manera indirecta el comprador hace
publicidad positiva de la empresa con el <<boca a boca>>, contrariamente si estd insatisfecho
transmitira informacion de disconformidad y no volverd al establecimiento. De la misma
manera se observara que la atencion del servicio a corto plazo significa satisfaccion del cliente
mientras que a largo plazo se observara la fidelizacion de los mismos (Hervas, Campo, &
Revilla, 2012).

2.10.1. Cliente Interno

De acuerdo con la investigacion realizada por (Bernal, 2014), manifiesta que la primera vez que
se utiliz6 este término fue por los autores Kald Albrech y Jack Carson, quienes en sus libros
publicados “La excelencia de los servicios” y “La revolucion de los servicios”, hacen referencia

a este término.

Picazo (2002), establece que el cliente interno es el personal con el que cuenta la organizacion
por lo tanto son los primeros receptores de la mision, vision, estrategias y acciones planteadas
para lograr la satisfaccion del cliente externo por medio de brindar un servicio de calidad a los

mismos.
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El cliente interno es quien satisface sus necesidades personales (ver gréfico 2), que son aquellas
que pueden ser satisfechas por medio del trabajo, por consiguiente el cliente interno es aquella
persona que a través de un proceso de reclutamiento y evaluacién, son contratados para
integrarse a desempefiar diferentes funciones de acuerdo a los requerimientos establecidos en la
organizacion (Bernal, 2014)

2.10.2. Cliente Externo

Es toda persona natural o juridica que adquieren bienes o servicios a una empresa, lo que
provoca la generacion de ingresos y estabilidad econémica, asi también contribuye a la
generacién de nuevas fuentes de trabajo por medio del crecimiento organizacional en el
mercado. Dentro de los clientes externos se encuentran clientes intermedios como distribuidores

mayoristas o detallistas (Bernal, 2014).

Para (Picazo, 2002) el cliente externo estd compuesto por intermediarios que se relacionan en el
proceso de compra-venta con la empresa, y hacia los cuales debe presentarse un valor agregado
que sea percibido por el cliente asi como la calidad de atencion brindada al mismo.

2.11. Fidelizacion de Clientes

La fidelizacion de clientes consiste en lograr que un cliente (un consumidor que ya ha adquirido
un producto o servicio) se convierta en un cliente fiel a dicho producto, servicio 0 marca; es

decir, se convierta en un cliente asiduo o frecuente.

La fidelizacion de clientes no solo permite lograr que el cliente vuelva a comprar o a visitar el
lugar, sino que también permite lograr que recomiende el producto o servicio a otros

consumidores. (Pifieiro, 2009)

Como lo menciona (Pifieiro, 2009), muchas empresas descuidan la fidelizacion de los clientes y
se concentran en captar nuevos clientes, lo que suele ser un error ya que fidelizar un cliente
suele ser mas rentable que captar uno nuevo, debido a que genera menores costos en marketing
(un consumidor que ya nos comprd es mas probable que vuelva a comprarnos) y en
administracion (venderle a un consumidor que ya nos compro requiere de menos operaciones en

el proceso de venta).

A continuacion se presentan algunas de las principales estrategias que existen para fidelizar

clientes:
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Brindar un buen servicio al cliente

Brindar un buen servicio al cliente significa entre otras cosas brindarle al cliente una buena
atencion, un trato amable, un ambiente agradable, comodidad, un trato personalizado y una
rapida atencion. (Pifieiro, 2009)

Brindar un buen servicio al cliente permite ganar la confianza y preferencia de éste, y asi, lograr
gue vuelva a comprar 0 a visitar la empresa, y que muy probablemente recomiende con otros

consumidores.

Brindar servicios de post venta

Brindar servicios de post venta consiste en brindarle al cliente servicios posteriores a la venta,
tales como el servicio de entrega del producto a domicilio, el de instalacion gratuita del
producto, el de asesoria en el uso del producto, el de reparacion y mantenimiento del producto,
etc. (Pifieiro, 2009)

Ofrecer servicios de post venta tiene un fin similar al de brindar una buen servicio al cliente,
que es el de ganar la confianza y la preferencia del cliente; pero ademas de ello, permite
mantener contacto con éste después de haberse realizado la venta.

Mantener contacto con el cliente

Mantener contacto con el cliente consiste en conseguir sus datos personales (nombre, direccién,
teléfono, correo electronico, fecha de cumpleafios), y luego establecer comunicacion con él.
(Pifieiro, 2009)

El mantener contacto con el cliente permite crear una estrecha relacién con él y hacerle sentir
que la empresa se preocupa por él, pero también permite comunicarle eventualmente nuevos
productos y promociones.

Buscar un sentimiento de pertenencia

Buscar un sentimiento de pertenencia consiste en procurar que el cliente se sienta parte de la

empresa, brindandole un buen servicio al cliente, pero también haciéndolo participar en las
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mejoras de la empresa o haciéndolo sentir Gtil para ésta, por ejemplo, pidiéndole sus

comentarios o sugerencias. (Pifieiro, 2009)

Otra forma de lograr un sentimiento de pertenencia es crear la posibilidad de que el cliente
pueda suscribirse o ser miembro de la empresa, por ejemplo, otorgdndole un carnet de socio o
una tarjeta vip, con los cuales pueda tener acceso a ciertos beneficios tales como descuentos u

ofertas especiales.

Usar incentivos

Otra estrategia para fidelizar clientes consiste en hacer uso de incentivos o promociones de
ventas que tengan como objetivo lograr que el cliente repita la compra o vuelva a visitar la

empresa. (Pifieiro, 2009)

Se puede hacer uso de tarjetas de puntos acumulables que les permita al cliente ir acumulando
puntos a medida que adquiera productos o servicios de la empresa, y que luego, al llegar a
acumular un determinado puntaje, puedan canjearlos por algunos de los productos o usarlos

para acceder a descuentos especiales.

Ofrecer un producto o servicio de buena calidad

Finalmente, la mejor manera de fidelizar clientes consiste en ofrecerle un producto o servicio de
muy buena calidad, lo que significa entre otras cosas, ofrecerle un producto que cuente con
insumos de primera, que tenga un disefio atractivo, que sea durable en el tiempo y que satisfaga

necesidades, gustos y preferencias. (Pifieiro, 2009)

El ofrecer un producto y servicios de buena calidad permite ganar la preferencia del cliente,
lograr que repita la compra o vuelva a visitar la empresa, y a la postre, lograr que se convierta

en un cliente asiduo o frecuente.

2.12. LaEmpresa NATRANSCOM CIA. LTDA.

Conscientes de todos los aspectos del mundo competitivo de hoy en dia, en 1992 se crea una
empresa familiar con el Lic. Libardo Garcia a la cabeza la cual recibe el nombre de Transportes

el Rey, esta empresa funciona durante tres afos, en 1995 se cambia el nombre a Nacional de

Transportes y en 1996 se funda NATRANSCOM (Nacional de transportes y comercio).
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En calidad de Sociedad Civil Comercial con la inclusién de Leonardo Enriquez (actual
presidente), durante este periodo la empresa adquiere renombre en el mercado en el cual se
desenvuelve y se ve en la necesidad de crecer empresarialmente es entonces cuando, el 4 de
Abril del 2001 se cambia de denominacion y pasa a ser NATRANSCOM CIA. LTDA.
(Nacional de transporte servicios y comercio compafiia limitada.) Con la inclusién de Franklin

Enriquez como socio.

Durante cinco afios la empresa experimenta un gran cambio especialmente en el crecimiento de
su patrimonio, en esta etapa surge nuevamente la necesidad de crecimiento, frente a estas
circunstancias se fusiona con una empresa de caracter familiar y que hasta entonces funcionaba
como persona natural, es la empresa del Sr. Ramiro Garcia quien aporta con un 30% del capital
social, con estos antecedentes tenemos a la actual NATRANSCOM CIA LTDA.

Para la consecucion de esta gran idea se tomd como clientes a las empresas petroleras y afines
debido a que estas tienen un enorme movimiento logistico por tierra desde las principales

ciudades y puertos hasta los centros de explotacion ademas de servicio a particulares.

Trabajar con NATRANSCOM CIA. LTDA., significa seguridad, tranquilidad y puntualidad.
Sus conductores certificados y entrenados, sus unidades calificadas por normas de calidad y en
Optimas condiciones para movilizar cualquier tipo de mercaderia, su sistema de gerencia de
viajes y seguimiento vehicular y todo su equipo estan listos para brindar el tipo de servicio que

todas las empresas desean.

La empresa est4 constituida por 4 accionistas, en la actualidad cuenta con un total de 35
vehiculos, entre transporte pesado, medio y liviano; estad conformado por un equipo de trabajo
calificado; ademas tiene relaciones laborales con las mas grandes empresas petroleras que
operan en el pais como son Petroecuador, Baker Huges, Repsol, Quimipac, etc. (Natranscom
Cia. Ltda. , 2016)

NATRANSCOM CIA. LTDA., es una empresa dedicada a brindar servicios de logistica y
transporte, en su gran mayoria el mercado lo conforman empresas petroleras y afines debido a
que éstas tienen un enorme movimiento logistico por tierra desde las principales ciudades hasta

los centros de explotacion petrolera, ademas de servicio a particulares.

Los principales servicios que presta la empresa NATRANSCOM CIA. LTDA., son:

e  Transporte multimodal.
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e  Servicio de encomiendas y valijas.

e Retiro puerta a puerta de la mercaderia.

e Entrega personalizada en el lugar de destino.

e  Vehiculos expresos a cualquier lugar del pais.

e  Transporte especializado (maquinaria, carga extra pesada, carga extra alta y extra ancha).

e  Trasporte de personal via terrestre.

El inventario existente en la empresa se muestra en la siguiente tabla:

Tabla 2-2: Inventario de Maquinaria

Concepto Cantidad Costo Unitario USD Costo Total USD
MONTACARGA CAT 6T 1 13200 13.200,00
MONTACARGA CAT 10T 1 16700 16.700,00
MONTACARGA TOY 15T 1 23550 23.550,00
MONTACARGA GROVE 20T |1 29800 29.800,00
MONTACARGA HELLY 2T 1 11500 11.500,00
MONTACARGA SACO 1,5T 1 8100 8.100,00
TECLES STANLEY 2T 3M 2 3600 7.200,00
Total 110.050,00

Fuente: Natranscom

Elaborado por: Alexandra Reino

Tabla 3-2: Inventario de vehiculos

Concepto Cantidad Costo Unitario USD Costo Total USD

HINO DUTRO 1 48000 48.000,00
MITSUBISHI FUSO 2 42000 84.000,00
DAIHATSU DELTA 1 37000 37.000,00
HINO GD 5 63000 315.000,00
HINO GD 7 63000 441.000,00
HINO GH 9 78000 702.000,00
HINO 500 3 74000 222.000,00
MERCEDES ACTROS 1 115000 115.000,00
INTERNACIONAL 1900 3 122000 366.000,00
KENWORTH T800 2 136000 272.000,00
VOLVO GLOBE TROTER 1 106000 106.000,00
Total 2.708.000,00

Fuente: Natranscom

Elaborado por: Alexandra Reino
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2.12.1. Mision

NATRANSCOM tiene como mision desarrollar con eficiencia y eficacia todas las actividades
de transporte que demanden sus clientes, integrando todos los servicios logisticos para un
servicio de excelente nivel, manteniendo los més altos estandares de calidad, salud, seguridad y

medio ambiente.

2.12.2. Vision

Para el afio 2020, ser lider en servicios de logistica integrada con desarrollo a nivel nacional, se
posicionard como socio estratégico de las organizaciones, empresas e industrias del méas alto

nivel en el pais.

2.13. Marco Conceptual

Comunicacion.- La comunicacién es la capacidad que tienen los seres vivos para transmitir
informacién, la misma que se expresa por medio de varios simbolos, hablados, escritos,

mimicos, visuales, sefiales de luces, sonidos, entre otras. (Andrade, 2010)

Comunicacion Interna.- La comunicacion interna es la comunicacion dirigida al funcionario
interno, es decir, al trabajador. Nace como respuesta a las nuevas necesidades de los sectores
publicos y privados de motivar a su equipo humano y retener a los mejores en un entorno de

armonia donde el cambio es cada vez mas rapido. (Andrade, 2010)
Comunicacion Externa.- Es un conjunto de actividades generadoras de mensajes dirigidos a
crear, mantener o mejorar la fidelizacion con los diferentes publicos objetivos, asi como a

proyectar una imagen favorable de la organizacién. (Andrade, 2010)

Comunicacion Organizacional.- Es el proceso de emision y recepcion de mensajes dentro de

una compleja organizacion. (Andrade, 2010)

Direccion.- Dirigir, mandar. Tomar decisiones de manera planificada con el afan de alcanzar un
resultado efectivo. (Andrade, 2010)

Evaluacion.- Accion y efecto de evaluar. Consideracion y analisis de datos cualitativos y
cuantitativos. (Kotler, 2003)
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Estrategia de Comunicacion.- Se refiere al conjunto de practicas e instrumentos de
intercambio comunicacional dirigidos a mostrar una realidad nueva (informar), cuestionar y
revisar lo previo (generar opinion), modificar practicas y actitudes (tomar decisiones). (Kotler,
2003)

Estructura Organica.- Se define como la representacion grafica de la estructura orgénica de

una institucion o de una de sus areas. (Kotler, 2003)

Funcionarios.- Es aquel trabajador que desempefia funciones en un organismo del Estado, que
puede representar a cualquier poder pablico que exista, ya sea el legislativo, el ejecutivo o el
judicial. Asimismo, en una dependencia privada, en donde recibe disposiciones jerarquicas

gerenciales. (Certo, 2001)

Informacion.- Es la transmisidn de datos relevantes, hechos, sucesos, mensajes y conocimiento

de manera directa o a través de medios tecnolégicos. (Berges, 2011)

Imagen.- En lenguaje y comunicacién la imagen consiste en la representacion sensible, la

materializacion de ideas abstractas. (Berges, 2011)

Identidad.- Conjunto de rasgos o caracteristicas propias de una determinada persona o grupo

colectivo o comunitario. (Berges, 2011)

Liderazgo.- Es la guia y conduccion interpersonal de un conglomerado social hacia metas y

objetivos definidos. (Berges, 2011)

Logotipo.- Un disefio gréafico que se usa para denotar el simbolo de la marca, el nombre de ésta
0 ambos; el cual, es utilizado por empresas y organizaciones para gue sus marcas (corporativas

o de productos) sean facilmente identificadas. (Berges, 2011)
Lider.- Es una persona carismatica, con ciertas caracteristicas para persuadir e incidir en un
grupos humanos, capaz de tomar una decision acertada y de inspirar a otros para alcanzar una

meta comun. (Berges, 2011)

Mision.- Se utiliza en la planificacién estratégica como herramienta y guia que identifica los

objetivos puntuales de un organismo, ya sea publico o privado. (Berges, 2011)
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Marca.- Es un signo distintivo, cuya principal funcién es diferenciar en el mercado a los
productos y/o servicios de una empresa de los de sus competidores. (Munuera & Rodriguez,
2012)

Publicos.- Relativo a la masa humana, al conglomerado de personas que se juntan por afinidad,
caracteristicas propias, circunstancias determinadas y hechos particulares. (Aced, 2013)

Publicidad.- Es una forma de comunicacién impersonal y de largo alcance que es pagada por
un patrocinador identificado para informar, persuadir o recordar a un grupo objetivo acerca de

los productos, servicios, ideas u otros que promueve. (Rodriguez 1., 2011)

Promocién.- Conjunto de actividades que se realizan para comunicar apropiadamente un

mensaje a su publico objetivo. (Rodriguez 1., 2011)

Relaciones Publicas.- Es la disciplina encargada de gestionar la comunicacién entre una

organizacion y varios publicos. (Berges, 2011)

Redes de Comunicacion.- Mecanismo operacional que permite la fluidez informativa; desde la
dinamizacidn de dichos flujos el mensaje se desplaza de forma dptima. (Berges, 2011)
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CAPITULO Il

3.1. Empresa NATRANSCOM CIA. LTDA.

3.1.1. Localizacion

Las oficinas de la empresa NATRANSCOM CIA. LTDA., estan ubicadas en las calles Gaspar
Ruiz y Hernando Prado, en el sector de la Magdalena al sur de la ciudad de Quito, mientras que
sus bodegas estan ubicadas en las calles De Los Robles N4862 y Pasaje SN en el sector El Inca

al norte de la ciudad, a continuacion en la figura 3 se presenta un croquis de las instalaciones.

Figura 1-3: Localizacion

Fuente: Google maps.

3.1.2. Descripcion del servicio

NATRANSCOM CIA. LTDA., es una empresa dedicada a brindar servicios de logistica y
transporte, en su gran mayoria el mercado lo conforman empresas petroleras y afines debido a
que éstas tienen un enorme movimiento logistico por tierra desde las principales ciudades hasta

los centros de explotacion petrolera, también ofrecen sus servicios a particulares.

Los principales servicios que presta la empresa NATRANSCOM CIA. LTDA., son:

e  Transporte multimodal.

e  Servicio de encomiendas y valijas.
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e Retiro puerta a puerta de la mercaderia.

e Entrega personalizada en el lugar de destino.

e  Vehiculos expresos a cualquier lugar del pais.

e  Transporte especializado (maquinaria, carga extra pesada, carga extra alta y extra ancha).

e  Trasporte de personal via terrestre.

3.1.3. Objetivos Empresariales

El objetivo general de NATRANSCOM es entregar un servicio de transporte logistico en
condiciones de seguridad y entregas a tiempo, cumpliendo con las especificaciones y
requerimientos de sus clientes para lograr la satisfaccion requerida en este tipo de servicios;
comprometiéndose a un mejoramiento continuo de las practicas y operaciones de la empresa,
con la integracion de todos sus integrantes. De esta manera mantenerse en el mercado como una

empresa competitiva.

Para lograra el cumplimiento del objetivo general, se determinan los siguientes objetivos

especificos:

e Lograr la satisfaccion de sus clientes.

e  Mantener la competitividad en el mercado.

e Mantener las normas para la seguridad en el transporte, la proteccién y conservacion del
medio ambiente.

e Implementar sistemas de mejoramiento continuo en todos los procesos.

e  Optimizar el uso de los recursos de la organizacion para el cumplimiento del compromiso
con sus clientes.

e Cumplir los plazos establecidos.
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3.1.4. Organigrama estructural de la empresa

Junta General de Socos

Contabilidad

Gradela Chancusig

Figura 2-3: Organigrama Estructural de NATRANSCOM

Presidente
Leonardo Ennquez
Gerente General
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Fuente: NATRANSCOM, 2017
Elaborado por: Alexandra Reino

Dario Fernandez
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3.1.5. Andlisis de la Situacion Actual de la Empresa

Es importante mencionar el estado actual de funcionamiento de la empresa, para ello a
continuacion se describird brevemente su situacion para una mejor comprension de sus

caracteristicas de funcionamiento.

La empresa NATRANSCOM CIA. LTDA., actualmente no cuenta con pardmetros ni

lineamientos claros que determinen un futuro prometedor en base a sus objetivos.

Hoy en dia la empresa realiza su actividad contable por medio de una persona que declara sus
impuestos, lleva la némina, etc., que se lo puede llamar asesor contable, ya que existe,
conformismo al sentir que puede hacer todo sintiéndose autosuficiente y al delegar funciones

sus empleados no harian el trabajo como él lo realiza.

La falta de documentos que sustenten compromisos por parte del empleador hacia el trabajador
y viceversa ha hecho que la gran mayoria de sus trabajadores deserten ya que al momento de
ingresar a la empresa no se toma la precaucién de pedir como minimo referencias, negandoles la
estabilidad que todo trabajador necesita. Esto logra que los empleados no se sientan parte de la
empresa y la sientan como suya. La empresa no tiene un registro detallado de las entradas y
salidas de los recursos.

3.2. Tipos de estudio

Para la etapa de recopilacion de informacion en la empresa Natranscom Cia. Ltda., se hara uso
del tipo de estudio exploratorio en base a conocer a fondo la situacion actual de los empleados
como de los clientes, para posteriormente disefiar la Propuesta de comunicacion, en cuya etapa

se utilizard el tipo de estudio analiticos, sintético y descriptivo.
Analitico-Sintético: Se procedera a realizar el andlisis y sintesis de la informacion obtenida
durante el proceso investigativo, de manera que se cuente con datos que permitan el desarrollo

eficiente de la misma.

Descriptivo: Se describiran y explicaran las estrategias presentadas en la respectiva Propuesta

de comunicacion planteada.
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3.3. Instrumentos para recolectar informacion

Para el desarrollo de este proyecto se utilizard como instrumentos de apoyo las siguientes

técnicas.

Encuesta

Consiste en obtener informacién de los sujetos de estudio, proporcionados por ellos mismos,

sobre opiniones, conocimientos, actitudes o sugerencias. (Sampieri, 2002)

Se realizaran dos tipos de encuestas, una a los colaboradores de la empresa para obtener el
diagnostico en cuanto a la comunicacion interna, y la segunda a los clientes de la empresa para
obtener el diagndéstico en referencia a la comunicacion externa y su fidelizacion con respecto a

la empresa.

Observacion

Es el registro visual de lo que ocurre en una situacion real, clasificando y consignando los
acontecimientos pertinentes de acuerdo con algin esquema previsto y segun el problema que se
estudia. Es un método que permite obtener datos tanto cuantitativos como cualitativos. La
determinacion de qué se va a observar estard determinada por lo que se esta investigando, pero
“generalmente se observan caracteristicas y condiciones de los individuos, conductas,

actividades y caracteristicas o factores ambientales” (Sampieri, 2002)

En este punto se verificara en forma presente los fendémenos que se dan dentro de la empresa en
relacion a sus métodos comunicacionales tanto a nivel interno como con sus clientes externos.
Utilizando una ficha de observacién directa misma que se podra observar en el capitulo anexos.
3.4. Técnicas para el analisis de informacion

En el andlisis de datos hay muchos mas aspectos implicados ademas del propio analisis. Antes
de llevarlo a cabo, debe tener sus datos listos y después, una vez realizado, preparar los

resultados obtenidos y ponerlos a disposicion de los potenciales usuarios.

El procesamiento estadistico de datos se los realizara en SPSS a través de presentacion de tablas

de distribucién de frecuencias, graficas de barras.
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SPSS proporciona todos los productos necesarios para llevar a cabo el proceso analitico: desde
la planificacion y la gestion de los datos hasta la distribucion de los resultados. Supone una gran
ventaja el hecho de valerse del mismo proveedor para todos los productos utilizados en el

mismo proceso analitico.

3.5. Poblacion y muestra

La poblacion para aplicar la encuesta a los colaboradores segin informacién suministrada por
Recursos Humanos de la empresa es de 61 personas. Asi mismo la poblacion para aplicar la
encuesta a clientes de acuerdo a la base de datos proporcionada por el area comercial de la

empresa es la siguiente:

Tabla 1-3: Cartera de Clientes

CARTERA DE CLIENTES NATRANSCOM CIA LTDA
QUIMIPAC S.A

BAKER HUGHES S.A

AGIP S.A

REPSOL S.A

CONDUTO S.A

MINGA S.A

TENARIS

ARCO

BHP

CITY

PEREZ COMPANY

SANTA FE

TRITON

14 | AMOCO

Fuente: (NATRANSCOM, CiA. LTDA., 2012)
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Es evidente que tanto en la poblacién de colaboradores de la empresa como de clientes, se tiene
un namero reducido, de tal manera que no se realizard ninguna técnica de muestreo, es decir se
trabajara con las poblaciones completas, ya que es posible aplicar las encuestas a todas las
personas que forman parte de la poblacion, siendo este un tipo de muestreo por juicio, mismo
que indica que el investigador toma la muestra seleccionado los elementos que a él le parecen
representativos o tipicos de la poblacién, por lo que depende del criterio del investigador;

criterio que se esta tomando en consideracion para el desarrollo del presente estudio.
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3.6. Procesamiento de datos

ENCUESTA DE COMUNICACION INTERNA

PREGUNTA 1 ;Considera usted que Natranscom Cia. Ltda., tiene establecido un sistema

adecuado de comunicacion con sus trabajadores?

Tabla 2-3: Sistema de comunicacion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido No 51 83,6 83,6 100,0
Si 10 16,4 16,4 16,4
Total 61 100,0 100,0
Elaborado por: Alexandra Reino
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Figura 3-3: Sistema de comunicacion

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Alexandra Reino

ANALISIS: De acuerdo con la investigacion realizada, el 83,60% de los encuestados
manifiesta que en la Empresa Natranscom Cia. Ltda., no existe un sistema de comunicacion

adecuado; mientras que el 16,40% sostiene que existe comunicacion.
INTERPRETACION: Hay que recalcar que al ser un alto porcentaje que ha respondido de

manera negativa, se entiende que es porque verdaderamente existe un problema de

comunicacion lo cual se tiene presente para el desarrollo de este estudio.
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PREGUNTA 2. ;Por qué medio la empresa le transmite informacion sobre tareas, diligencias o

comunicados de orden general?

Tabla 3-3: Transmisién de informacion

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje o
valido acumulado
Valido
Por medio de avisos en 37 607 60.7 705
cartelera
Por medio de chat 16 26,2 26,2 100,0
En forma personal 6 9,8 9,8 9,8
Por mgo!m de correos 2 33 33 738
electrénicos
Total 61 100,0 100,0
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Alexandra Reino
G0
2
I3
E 40
S
o
204
[ 1

T
En forma personal

T
Por medio de avisos en

cartelera

Figura 4-3: Transmision de informacion

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Alexandra Reino

ANALISIS: Los encuestados manifestaron que

T
Por medio de correos
electronicos

T
Por medio de chat

al momento de transmitir algun tipo de

informacion la empresa utiliza diferentes medios de comunicacion; el 60,70% sostiene que

generalmente utilizan avisos en la cartelera; el 26,2% responde que por medio del chat, el

9,80% de manera personal, y el 3.30% por medio de correos electronicos.

INTERPRETACION: Es necesario tomar en cuenta cuales de los medios de comunicacion

utilizados por la empresa han sido efectivos, y de acuerdo a ello emplear medios eficaces que

ayuden a mejorar la comunicacion interna de la misma.
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PREGUNTA 3 (Cual es el medio de comunicacién que mas utiliza usted para recibir

informacién, o a cual tiene mayor facilidad de acceso?

Tabla 4-3: Medio de comunicacion mas utilizado

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje o
valido acumulado
Valido  Por medio de chat 34 55,7 55,7 100,0
Por medio de avisos en 12 19.7 19.7 328
cartelera
Por mgo!m de correos 7 115 115 443
electrénicos
En forma personal 5 8,2 8,2 8,2
Por _med_lo de comunicacion 3 4.9 4.9 131
escritos impresos
Total 61 100,0 100,0

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Alexandra Reino

B0

50

40+

Porcentaje

1

T T T T T
En forma personal For medlio de Por medio de avisos For meclio de Por medio de chat
comunicacion en cartelera correos electrénicos
escritos impresos

Figura 5-3: Medio de comunicacién mas utilizado

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Alexandra Reino

ANALISIS: Los encuestados manifestaron que el medio de comunicacion al que tienen acceso
de manera mas facil es mediante el chat el 55,70% lo afirma; el 19,7% por medio de la cartelera,
el 11,50% por medio de correos electronicos, el 8,20% de forma personal y el 4,90% por

medios de comunicacion escritos impresos respectivamente.

INTERPRETACION: Es importante considerar a la mensajeria instantanea como herramienta

de comunicacidn principal dentro de la empresa debido al grado de aceptacion existente.
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PREGUNTA 4. ;Considera usted que la informacion que se transmite internamente en la

empresa se recepta y comprende claramente?

Tabla 5-3: Comprensidn de la informacién

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje o
valido acumulado
Valido
No 29 47,5 47,5 70,5
A veces 18 29,5 29,5 100,0
Si 14 23,0 23,0 23,0
Total 61 100,0 100,0
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Alexandra Reino
S0+
40—
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Figura 6-3: Comprension de la informacion

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Alexandra Reino

ANALISIS: El 47,50% de los encuestados manifiesta que la informacion que la empresa
transmite NO es receptada y comprendida correctamente, el 29,50% dice comprender a veces el

mensaje mientras que apenas el 23% recepta de manera clara el mensaje transmitido.

INTERPRETACION: Estos datos nos dan a entender que el mensaje no es comprendido en su
totalidad por la mayoria de sus trabajadores, lo cual afecta al desarrollo habitual de las
actividades, para lo que se deben generar procesos de comunicacion mas efectivos que sean

simples pero eficaces.
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PREGUNTA 5. ;Tiene usted conocimiento claro de la misién, vision, politicas y objetivos de

la empresa?
Tabla 6-3: Conocimiento de: misién, vision, politicas y objetivos
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje o
valido acumulado
Valido
No 56 91,8 91,8 100,0
Si 5 8,2 8,2 8,2
Total 61 100,0 100,0

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Alexandra Reino
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Figura 7-3: Conocimiento de: mision, vision, politicas y objetivos

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Alexandra Reino

ANALISIS: El 91,80% manifiesta que no tiene totalmente clara la mision, vision, politicas y

objetivos de la empresa; apenas el 8,20% de los trabajadores tienen claro estos aspectos.
INTERPRETACION: Con estos datos se reitera el problema de comunicacion existente

internamente en la organizacién y se precisa una accion emergente en donde se involucre al

trabajador en la empresa.
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PREGUNTA 6. ¢;La empresa realiza reuniones frecuentes con la finalidad de informar sobre

aspectos de interés?

Tabla 7-3:  Reuniones
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje o
valido acumulado
Valido
No 54 88,5 88,5 100,0
Si 7 115 115 115
Total 61 100,0 100,0
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Alexandra Reino
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Figura 8-3: Reuniones

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Alexandra Reino

ANALISIS: EI 88,50% de los encuestados manifiesta que la empresa no realiza reuniones para
informar sobre aspectos relevantes de la misma, mientras que el 11,50% de trabajadores
declaran lo contrario, sin embargo es necesario recalcar que nuevamente la respuesta negativa es

dada por la gran mayoria de encuestados.

INTERPRETACION: Resulta trascendental incluir dentro de las estrategias el proponer
reuniones informativas, pues esto ayudara a que los procesos de comunicacion de informacion
relevante de la empresa, tengan una mejor captaciéon y no se generen especulaciones ni

desinformacion.
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PREGUNTA 7. ;La empresa realiza actividades para motivar al personal?

Tabla 8-3: Motivacion al personal

] ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje ]
valido acumulado
Valido
No 57 93,4 93,4 100,0
Si 4 6,6 6,6 6,6
Total 61 100,0 100,0
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Alexandra Reino
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Figura 9-3: Motivacion al personal

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Alexandra Reino

ANALISIS: El 93,40% de encuestados declara que la empresa no realiza ningtin accion con el
fin de motivar a sus trabajadores, mientras que el 6,60% sostiene que si lo hace, nuevamente se

reitera la falta de comunicacion existente.

INTERPRETACION: La motivacion dentro del aspecto empresarial es uno de los vinculos
que hace que el personal o los trabajadores tiendan a desempefiar bien su actividades, es por
eso que dentro de la organizacién es importante implementar este factor para contribuir al logro

de los objetivos.
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PREGUNTA 8 ;Considera usted que la empresa maneja canales de comunicacion

tecnoldgicos?

Tabla 9-3: Canales de comunicacion

] ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje ]
valido acumulado
Valido
No 60 98,4 98,4 100,0
Si 1 1,6 1,6 1,6
Total 61 100,0 100,0
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Alexandra Reino
100
809
L]
L
€
]
S
o
40
209
0 - T - T
Si Mo

Figura 10-3: Canales de comunicacion

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Alexandra Reino

ANALISIS: El 98,40% manifiesta que la empresa no cuenta con canales de comunicacion
tecnoldgicos, mientras que el 1,60% dice que si lo hace, otra vez se recalca la falta de interés de

la empresa para que exista una comunicacion efectiva
INTERPRETACION: Al no contar la empresa con los canales de comunicacion, tiende a

generar problemas y no existe la informacion eficiente ya que es el medio por el cual no permite

un clima laboral saludable.
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PREGUNTA 9. (Considera usted que la retroalimentacion comunicativa entre usted y la

empresa es inmediata?

Tabla 10-3: Retroalimentacion comunicativa
] ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje ]
valido acumulado
Valido Si 2 3,3 3,3 3,3
No 59 96,7 96,7 100,0
Total 61 100,0 100,0
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Alexandra Reino
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Figura 11-3: Retroalimentacion comunicativa

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Alexandra Reino

ANALISIS: Para el 96,70% de los encuestados no existe ningdn tipo de retroalimentacion
informativa, mientras el 3,30% indica que si existe; claramente se constata que existe un gran

problema internamente en cuanto a comunicacion se refiere.
INTERPRETACION: En el entorno laboral la retroalimentacion informativa genera que las

personas no tengan una comunicacion eficiente y se tienda a generar problemas por eso es

basico que se la considere importante y sobre todo sea inmediata.
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ENCUESTAS COMUNICACION EXTERNA

PREGUNTA 1. ;Considera usted que Natranscom Cia. Ltda., tiene establecido un sistema

adecuado de comunicacién con sus clientes?

Tabla 11-3: Sistema de comunicacion

] ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje )
valido acumulado
Valido
No 12 85,7 85,7 100,0
Si 2 14,3 14,3 14,3
Total 14 100,0 100,0
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Alexandra Reino
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Figura 12-3:  Sistema de comunicacion

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Alexandra Reino

ANALISIS: Del 100% de encuestados, el 85,70% manifiesta que piensan que la empresa
Natranscom Cia. Ltda., no cuenta con un sistema de comunicacion adecuado para los clientes,

mientras que el 14,30% dicen que la empresa si cuenta con dicho sistema.

INTERPRETACION: De los resultados dados por la gréfica, la mayor parte indica que no

cuentan con una sistema adecuado hacia los clientes, lo que no facilita la buena comunicacion.
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PREGUNTA 2. ;{Natranscom Cia. Ltda., tiene 0 maneja una pégina web institucional?

Tabla 12-3: P4agina web institucional

] ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje
valido acumulado
Valido
No conozco 12 85,7 85,7 100,0
No 2 14,3 14,3 14,3
Total 14 100,0 100,0

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Alexandra Reino

100

80

60

Porcentaje

404

204

0 T T
Mo Mo conozco

Figura 13-3: Pagina web institucional

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Alexandra Reino

ANALISIS: El 86% desconoce si la empresa natranscom cia Ltda. Tiene una péagina web
institucional, el 14% dice que la empresa no cuenta con esto, hay que recalcar que ningln

entrevistado dio una respuesta afirmativa a este cuestionamiento.
INTERPRETACION: En relacion a las respuestas en si las personas encuestadas no tiene una

respuesta afirmativa ya que desconocen de los sistemas con los que cuenta la empresa es decir

no estan bien relacionados.
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PREGUNTA 3. ;{Natranscom Cia. Ltda., tiene 0 maneja un perfil en alguna red social?

Fuente: Encuestas

Tabla 13-3: Red Social
] ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje ]
valido acumulado
Valido Si 1 7,1 7,1 7,1
No 1 7,1 7,1 14,3
No conozco 12 85,7 85,7 100,0
Total 14 100,0 100,0
Elaborado por: Alexandra Reino
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Figura 14-3: Red Social

ANALISIS: De acuerdo con los datos obtenidos por parte del cliente externo, el 85,70%

desconoce si la empresa cuenta algun tipo de red social, mientras el 7,1% dice que la

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Alexandra Reino

organizacion no tiene ninguna red social, y otro 7,1% manifiesta lo contrario.

INTERPRETACION: En general las personas no cuentan con una red social o desconocen de

estas y al no ser utilizadas no saben indicar si la empresa cuenta con ello.
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PREGUNTA 4. ;Por qué medio la empresa le transmite informacion de interés como oferta de

servicios, promociones, rutas, etc.?

Tabla 14-3: Transmision del servicio

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido No lo hace 6 42,9 42,9 100,0
Medios impresos 4 28,6 28,6 57,1
Correos electrénicos 2 14,3 14,3 28,6
Via telefénica 1 7,1 7,1 14,3
Visitas personales 1 7,1 7,1 7,1

Total 14 100,0 100,0

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Alexandra Reino

Porcentaje

T T T T T
Visitas personales Viatelefénica  Correos electrénicos Medios impresos No lo hace

Figura 15-3: Transmision del servicio

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Alexandra Reino

ANALISIS: Para el 42,9% de los encuestados la empresa Natranscom Cia. Ltda., no transmite
ningun tipo de informacidn, para el 28,6% la organizacion utiliza medios impresos, para el
14,3% utilizan correos electronicos, y segun el 7,1% la informacion es transmitida a través de

via telefénica y visitas personales respectivamente.

INTERPRETACION: La mayor parte de empresas en la actualidad manejan la informacion ya
sea por medios electrénicos o través de redes sociales ya que con el avance de la tecnologia
hace que esta sea més eficiente, pero no todos los usuarios tienden a conocer o a manejar estos

medios y se informan a través de medios impresos.
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adecuados para ofrecer informacion a su empresa?

PREGUNTA 5. ;(Considera usted que Natranscom Cia. Ltda., utiliza canales de comunicacion

Tabla 15-3:  Canales de comunicacion
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido
No 12 85,7 85,7 100,0
Si 2 14,3 14,3 14,3
Total 14 100,0 100,0
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Alexandra Reino
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Figura 16-3: Canales de comunicacion

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Alexandra Reino

ANALISIS: El cliente externo ha manifestado su criterio, y para el 85,70% la empresa
Natranscom Cia. Ltda., NO utiliza canales adecuados para la respectiva transmisién de

informacién, mientras que apenas para el 14,30% si utiliza estos canales

INTERPRETACION: A través de los datos obtenidos se observa que existe un grave

problema de comunicacion entre la empresa y los clientes externos.
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PREGUNTA 6. ;Su empresa tiene claridad y conocimiento acerca de todos los servicios y

beneficios que ofrece Natranscom Cia. Ltda.?

Tabla 16-3:  Conocimiento de los servicios
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Si 3 21,4 21,4 21,4
No 11 78,6 78,6 100,0
Total 14 100,0 100,0
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Alexandra Reino
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Figura 17-3: Conocimiento de los servicios

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Alexandra Reino

ANALISIS: El 78,60% de los clientes externos encuestados no tienen conocimiento sobre todos
los servicios y beneficios que ofrece Natranscom Cia. Ltda., y Gnicamente el 21,40% es

conocedor de esto.

INTERPRETACION: Consecuentemente la escasez de informacion imposibilita que el cliente

externo pueda hacer uso de todos los servicios brindados por la organizacion
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Cia. Ltda., con su empresa es adecuada?

PREGUNTA 7. ¢;Considera usted que la frecuencia de comunicacion que mantiene Natranscom

Tabla 17-3:  Frecuencia de comunicacion
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Si 1 7,1 7,1 7,1
No 13 92,9 92,9 100,0
Total 14 100,0 100,0
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Alexandra Reino
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Figura 18-3: Frecuencia de comunicacion

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Alexandra Reino

ANALISIS: El 92,90% de los encuestados manifiestan que la insuficiente comunicacion
existente entre la organizacion y el cliente externo no se realiza con la frecuencia necesaria,
mientras que para el 7,10% la comunicacién existente esta dentro de los parametros de tiempo

establecidos.
INTERPRETACION: La frecuencia de comunicacion gue mantiene Natranscom Cia. Ltda.,

con su empresa segun las encuestas realizadas no es la adecuada ya que su mayoria no tiene

tiempos establecidos.
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PREGUNTA 8. ;Cudl es el medio de comunicacion de preferencia que utiliza su empresa para

recibir informacion?

Tabla 18-3: Medio de preferencia

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido  Correos electronicos 6 429 429 429
Mensajes de texto 4 28,6 28,6 71,4
Redes sociales 2 14,3 14,3 85,7
Medios impresos 1 7,1 7,1 92,9
Visitas de vendedores 1 7,1 7,1 100,0

Total 14 100,0 100,0

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Alexandra Reino
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Figura 19-3: Medio de preferencia

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Alexandra Reino

ANALISIS: El medio de comunicacion que utilizan las empresas con frecuencia y en su
mayoria con un 42,9% es mediante correo electronico, seguido de un 28,6% que maneja la
comunicacion mediante mensajes de texto, el 14,3% utiliza las redes sociales, el 7,1% medios

impresos a la par de quienes utilizan la comunicacion directa mediante vendedores.

INTERPRETACION: En su mayor las personas encuestadas supieron manifestar que la mayor

el medio de comunicacién que manejan son correos electronicos 0 mensajes de texto.
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PREGUNTA 9. ¢Por qué medio se enter0 para contratar los servicios de Natranscom Cia.
Ltda.?

Tabla 19-3: Contratacion de servicios

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Por referencias 13 92,9 92,9 92,9
Por blsqueda en internet 1 7,1 7,1 100,0
Total 14 100,0 100,0

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Alexandra Reino

100
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Porcentaje

40

20

T T
Por referencias Por busqueda en internet

Figura 20-3: Contratacién de servicios

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Alexandra Reino

ANALISIS: El 92,90% de los encuestados se enterd acerca de los servicios de Natranscom Cia.
Ltda. a través de referencias personales, y tan solo un 7,10% encontré informacion sobre la

empresa por medio de bdsqueda en internet.
INTERPRETACION: Las personas encuestadas desconoce de la existencia de la informacion

de la empresa en internet debido a esto es necesario que se dé a conocer y las personas puedan

contar con mas informacion tener conocimiento de esto.
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3.6.1. Hallazgos

A continuacion se muestran los principales hallazgos que se han obtenido luego de la

recopilacion y tabulacion de informacidn generada posterior a la aplicacion de las encuestas

respectivas tanto a los clientes internos como externos.

COMUNICACION INTERNA

Partiendo de la informacién recopilada especificamente del cliente interno, se han encontrado

los siguientes hallazgos:

La empresa Natranscom Cia. Ltda., no cuenta con un sistema adecuado de comunicacion
con sus trabajadores, la gran mayoria de informantes, de manera especifica el 83,6% asi lo
han manifestado; esto genera un grave problema pues la comunicacion es parte vital dentro
de una organizacion ya que permite alcanzar metas y objetivos establecidos con
anterioridad.

La empresa al momento de transmitir algin tipo de informacién la realizan mediantes
comunicados impresos, anuncios en cartelera, mediante correos electrénicos, a través de
conversaciones via mensajes de texto comunmente conocido como chat o de manera
personal; sin embargo el 55.7% de los trabajadores han manifestado que en su mayoria
tienen facil acceso a la mensajeria instantanea (chat); lo que conlleva a pensar que este
medio de comunicacion puede ser el mas opcionado para la comunicacion interna, es
primordial tomar en cuenta las opiniones de los trabajadores para de esta manera tomar

soluciones de manera rapida a los problemas existentes.

Existe desconocimiento en un 91,8% de los trabajadores de NATRANSCOM acerca de la
mision, visién, politicas y objetivos institucionales; por tal motivo se puede evidenciar que
en la empresa existe un problema de comunicacion interna que debe ser solucionado; ya
que el personal de la organizacién debe conocer estos aspectos fundamentales, ya que a
través de los mismos existe un direccionamiento sobre de los metas y objetivos que

persigue la empresa.

Existe poca comprension de la informacion transmitida, asi lo revela la informacion
recopilada Unicamente el 23% de los encuestados manifiestan que existe claridad en lo
remitido, ademas el 88,5% manifiesta que la organizacion no realiza reuniones frecuentes

con los trabajadores; de existir este tipo de reuniones la comunicacion mejoraria y se
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despejarian las dudas del personal acerca de la institucion, logrando una mayor

comprension de la informacion obtenida.

e La organizacion no utiliza ningin método para motivar a su personal, asi lo reflejan los
datos obtenidos de las encuestas el 93,4% afirman esta postura; es trascendental que exista
motivacién dentro de una empresa, ya que un personal motivado cumple con sus
actividades de una mejor manera dando resultados de eficiencia y eficacia, ademas se
obtendra la fidelizacion hacia la misma lo que hara que los empleados trabajen en pro de su

desarrollo.

e De acuerdo con lo informado por el 98,4% de encuestados internos, la organizacion no
maneja canales de comunicacion tecnoldgicos; hoy en dia la tecnologia es una herramienta
importante dentro de las organizaciones, por lo cual es necesario aprovechar esta con el fin
de mejorar el nivel comunicativo tanto interno como externo, para obtener mejores

resultados.

COMUNICACION EXTERNA

Después de realizar la interpretacion de los datos de las encuestas se han obtenido los siguientes

resultados:

e Las personas encuestadas revelan que la empresa Natranscom Cia. Ltda., no cuenta con un
sistema de comunicacion adecuado para los clientes asi lo revela el 85,7% de los mismos,

aspecto que debe ser considerado a la hora de la realizacion de la propuesta.

e A través de la informacion recopilada se evidencia un total desinterés por parte de la
empresa en la comunicacion externa con sus clientes, ya que el 85,7% desconoce si la
empresa posee 0 No una pagina web institucional y si manejan alguna péagina en las
diferentes redes sociales, lo que denota un tipo de comunicacion ambiguo y que no estan

actualizados en los medios de comunicacion de uso frecuente en la actualidad.

e El medio por el que la empresa transmite informacion de interés como ofertas en sus
servicios, promociones, rutas y demas en su gran mayoria son medios impresos asi lo
afirma el 28,6% de encuestados, pero existe alrededor del 42,9% de clientes que

desconoce el hecho de que la empresa comunique este tipo de informacion.
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e  Se reitera la opinion de los clientes al manifestar que la empresa Natranscom Cia. Ltda., no
utiliza canales adecuados para la respectiva transmision de informacidn, haciendo que sea
nulo el conocimiento acerca de los servicios y beneficios que la empresa ofrece a sus
clientes, ademas Natranscom Cia. Ltda. no es constante ni frecuente en su comunicacion,
consecuentemente la escasez de informacion imposibilita que el cliente externo pueda

hacer uso de todos los servicios brindados por la organizacion.

e El medio de comunicacién que utilizan los clientes con mayor frecuencia se refleja de la
siguiente manera: el 42,9% utiliza correos electronicos, el 28,6% se comunica a través de
mensajes de texto, el 15,3% usa algun tipo de red social, de manera general estos 3 medios

de comunicacion son los mas utilizados por los usuarios.

e EI 92,9% de los clientes investigados manifestd que obtuvieron conocimiento de la
empresa a través de referencias personales, el 7,1% restante encontr6 informacién sobre la
empresa por medio de la utilizacidn del internet; es importante promover la comunicacion
externa ya que esto ayudara a que los clientes potenciales tengan en cuenta a Natranscom
Cia. Ltda. a la hora de requerirlos, y de esta forma la empresa también se vera beneficiada
al poseer mayor afluencia de clientes que conozcan de los productos y/o servicios

ofertados.
FICHA DE OBSERVACION
A continuacion se detallan los aspectos observados y llenados en concordancia con los
parametros que se consideraron de mayor relevancia dentro del proceso de comunicacion

interna de la empresa.

Tabla 20-3: Procedimientos de comunicacion interna de NATRANSCOM CIA. LTDA.

SE NO SE
ASPECTO OBSERVADO OBSERVACIONES
APLICA | APLICA

La empresa posee un buzdn en donde se
facilita la expresion de inquietudes o
propuestas en el ambito laboral, dirigido

para los trabajadores como para los clientes

. Se refleja la existencia de un buzén
La empresa proporciona una ) )
i ) de sugerencias pero no existe un
retroalimentacion adecuada sobre las o )
o ) X procedimiento en donde se dé
inquietudes y/o propuestas que son dejadas . . .
) i importancia a las mismas, por tanto
por parte de clientes asi como de empleados .
dicho buzén no es tomado en cuenta.
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Existe un manual de procedimientos de la N
empresa.
La empresa brinda herramientas necesarias Dichas herramientas no son
para que se dé una comunicacion eficaz X utilizadas con frecuencia debido a
entre sus trabajadores que no estan actualizadas
Existen deficiencias en la comunicacién N
entre trabajadores y clientes.
Existen estrategias de comunicacion externa Existen muros informativos que no
que informen al cliente de servicios, precios X son tomados en cuenta por los
y promociones clientes debido a su ambigiiedad.
L La comunicacion entre los diferentes
La empresa promueve una comunicacion ;
) X departamentos es buena pero podria
eficaz con el gerente )
mejorar
La empresa realiza reuniones periddicas
(entre diferentes departamentos y/o con la X Las reuniones que se dan son
gerencia) que faciliten la comunicacion esporédicas
interna
) Se han dado pequefias muestra de

La empresa se preocupa por saber cuales o

) L interés por parte de la empresa en
son las necesidades de comunicacion X L
) cuanto a comunicacion pero no ha
interna . .

sido consistente

La empresa brinda capacitaciones regulares
para utilizar los sistemas de informacion y X
mantener al personal actualizado

Elaborado por: Alexandra Reino

3.6.2. Interpretacion de datos

De acuerdo a los resultados arrojados en la ficha de observacion se puede mencionar que la
empresa posee un proceso de comunicacion interno que es deficiente, pues no se toman en
cuenta las herramientas que se han planteado con el objetivo de cumplir con dicho proceso, y en
otras ocasiones simplemente se han pasado por alto procesos importantes que deben ser
tomados en cuenta como lo son las capacitaciones al personal; lo que denota un proceso de
comunicacion interna y externa que debe ser mejorado a través de estrategias que cubran las
necesidades tanto de los trabajadores como de los clientes y de este modo se beneficie en su

totalidad la empresa, y por tanto los accionistas y propietarios de la misma.
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3.7. Anadlisis CPES

Después de aplicar la ficha de observacion se procedera a realizar el anlisis de la problematica

de la empresa mediante el desarrollo y aplicacién de la matriz CPES, para obtener un
conocimiento global acerca de la situacién actual de NATRANSCOM CIA, LTDA.

Tabla 21-3:  Analisis CPES

CAUSA

PROBLEMA

EFECTO

SOLUCION

Desconocimiento
de la importancia
del uso del buzoén

de sugerencias

Falta de uso del
buzén de

sugerencias

Malestar en los
clientes
Insatisfaccion de

los empleados

Capacitar al personal sobre el uso del
buzén de sugerencias

Impulsar a los clientes internos y externos
para que usen el buzdn de sugerencias

existente en la empresa.

Despreocupacion
por parte de los
directivos de la
empresa de
actualizar las
herramientas de
comunicacion

interna.

Herramientas de
comunicacion
interna ignoradas
por parte de los

empleados

Comunicacién

interna deficiente

Utilizar herramientas actuales de uso
habitual de los empleados como redes
sociales y demas aplicaciones de
mensajeria que estan a disposicion de los
trabajadores

Creacidn de grupos de comunicacion
interna en mensajeria instantanea como

whats app y Facebook.

Nula capacitacion a

trabajadores en
aspectos como
atencion al cliente
y conocimiento de
productos y
servicios de la

empresa.

Deficiencia de
comunicacion
entre trabajadores

y clientes

Clientes
insatisfechos y
desinformados
Disminucién de

clientela

Realizar charlas de la importancia de un
buena atencion al cliente

Abastecer de informacion acerca de
productos de la empresa al empleado para
que esta sea transmitida a los clientes
cuando se oportuno.

Implementar herramientas interactivas
como TVWalls, con informacion
pertinente que habitualmente es requerida
por los clientes, para que este siempre

presente y al alcance del usuario.
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La comunicacion
externa no es

tomada como un
punto importante

por parte de los

Estrategias de
comunicacion

externa pasadas

Recursos
econémicos
desperdiciados
Nula captacion de

posibles clientes

Creacidn de imagen renovada de la
empresa

Disefio y creacidn de paginas web y redes
sociales

Disefio impreso de tripticos, volantes, roll

directivos para el por alto Imagen de la up, tarjetas; herramientas necesarias para

desarrollo de la empresa transmitir una imagen empresarial seria y

empresa| desconocida competente, hacia el cliente.
Planteamiento de reuniones mensuales
Creacion de protectores de pantalla con

Los empleados . y
Escasa informacion relevante de la empresa
L desconocen la i ] L
planificacion en L Envio de mensajes de texto de motivacion
. situacion de la _
cuanto a reuniones | Falta de al desarrollo de un buen trabajo e

informativas y de
integracion del
personal de la

empresa.

comunicacion

entre trabajadores

empresa, y no se
involucran con los
objetivos de la

misma.

informando de fecha programada de
reunion préxima.

Organizacidn de eventos de integracion y
celebracidn de festividades, con fines de
integracién entre empleados y los

directivos.

Elaborado por: Alexandra Reino

3.7.1. Interpretacién de datos

A través de este analisis se pretende conocer los problemas y las causas de los mismos, asi

también la determinacion de las posibles soluciones que se pueden generar ante la problematica
establecida en la empresa NATRANSCOM.

Basicamente, se han establecido cinco problemas que existen en la empresa NATRANSCOM,

cada uno de ellos se relaciona de manera directa o indirecta con el nivel y sistema de

comunicacion que maneja la empresa.

Dentro de estos problemas se destaca el desconocimiento de estrategias que existen para

combatir los problemas de comunicacion organizacional que se han generado, por medio del

analisis realizado y que se visualiza en la tabla 24 se han establecido diferentes propuestas de

soluciones que serviran para erradicar los problemas citados anteriormente.
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3.8. Analisis FODA
Después de aplicar la matriz CPES se procederd a realizar el anélisis de las fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas de la empresa mediante el desarrollo y aplicacion de la

matriz FODA.

Tabla 22-3:  Analisis FODA de la empresa

FORTALEZAS DEBILIDADES OPORTUNIDADES AMENAZAS
COMUNICACION INTERNA
Sistema de

comunicacion
considerado

inadecuado por parte

de los empleados Desarrollo de El crecimiento de la
Herramientas de herramientas de competencia con
comunicacion comunicacion actuales estrategias de venta

ambiguas son pasadas | gque permitan una mejor competitivos.
Dentro de la empresa

. . por alto por parte de comunicacion entre el Altas tasas de
se utilizan medios de .
L los empleados de la personal impuestos a la
comunicacion tales L . .
empresa. Planificacion de importacion de

como comunicados o ) o ; .
. . Desconocimiento de la | reuniones, capacitaciones, | vehiculos, mismos
impresos, anuncios en

mision, vision, eventos de integracion gue son la

cartelera y correos . o ) o )
politicas y objetivos Pre disponibilidad de los | herramienta para el
institucionales directivos para la creacién | desarrollo de la
La empresa no realiza | de estrategias para una actividad empresarial
reuniones frecuentes generar una de NATRANSCOM
con los trabajadores comunicacion interna CIA. LTDA.

No existe un programa
de incentivos ni de
motivacion para el

personal
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FORTALEZAS DEBILIDADES OPORTUNIDADES AMENAZAS
COMUNICACION EXTERNA
El crecimiento de la
No se encuentran competencia con
actualizados en los ) precios de venta
) o Desarrollo de imagen .
] medios de difusion de o competitivos
Buenas referencias de renovada con el objetivo N
uso frecuente del ) La explotacion
boca a boca en cuanto ] ] de captar nueva clientela .
o cliente de la actualidad. . desmedida del
al servicio de la Incursion en redes ) .
Canales de ] petroleo al ser un bien
empresa por parte de ] N sociales
. informacion . o no renovable se debe
los clientes ) Predisponibilidad de los
. . inadecuados para la o .. | enfrentar que en
Clientes satisfechos o directivos para la creacion B
L transmision de ) algunos afios el
con la adquisicion del o de estrategias para una
o servicios y productos mercado petrolero
servicio o producto generar una o o
ofertados L dejara de existir y
que oferta la empresa comunicacion externa .
Imagen de la empresa €Omo consecuencia
desconocida no habréa demanda de
los servicios que
presta la empresa.

Elaborado por: Alexandra Reino

Tabla 23-3:  Anaélisis Foda Ponderado (Cliente Interno)

ANALISIS PONDERADO (FODA CLIENTE INTERNO)

Peso
FODA Descripcion Valor | Desempefio
ponderado

ANALISIS INTERNO

Utilizacion de medios de comunicacion
FORTALEZAS ) . 0,20 4 0,80
impresos y tecnolégicos

Subtotal 0,20 0,80
Medios de comunicacion desactualizados | 0,15 3 0,45
Herramientas de comunicacién ambiguas | 0,10 3 0,30
Desconocimiento de la mision, vision,

DEBILIDADES filosofia empresarial 0.25 3 075
Escasez de reuniones 0,10 1 0,10
No hay incentivos 0,10 1 0,10
Falta de compromiso del personal 0,10 1 0,10

Subtotal 0,80 1,80

TOTAL 1,00 2,60

ANALISIS EXTERNO

OPORTUNIDADES Actualizacidn de herramientas 0,40 4 1,60
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comunicacionales
Planificacion de reuniones constantes 0,10 2 0,20
Mejorar la comunicacion organizacional
. 0,15 3 0,45
interna
Subtotal 0,65 2,25
Competencia 0,10 4 0,40
AMENAZAS Aranceles de importacion 0,15 3 0,45
Falta de motivacion al personal 0,10 2 0,20
Subtotal 0,35 1,05
TOTAL 1,00 3,30
Elaborado por: Alexandra Reino
Tabla 24-3:  Anélisis Foda Ponderado (Cliente Externo)
ANALISIS PONDERADO (FODA CLIENTE EXTERNO)
s . Peso
FODA Descripcion Valor Desempefio
ponderado
ANALISIS INTERNO
Excelentes referencias del producto y
- 0,30 4 1,20
servicio ofertado
FORTALEZAS
Satisfaccion del cliente en cuanto a
o 0,30 4
productos y servicios
Subtotal 0,60 1,20
Desactualizacion de los medios difusion
- . 0,15 2 0,30
utilizados por el cliente
DEBILIDADES i —
Canales de informacion inadecuados 0,10 3 0,30
Imagen de la empresa desconocida 0,15 3 0,45
Subtotal 0,40 1,05
TOTAL 1,00 2,25
ANALISIS EXTERNO
Desarrollo de imagen adecuado 0,20 4 0,80
OPORTUNIDADES | Incursién en redes sociales 0,20 4 0,80
Creacidn de estrategias 0,30 4 1,20
Subtotal 0,70 2,80
Competencia 0,10 3 0,30
AMENAZAS _ i
Explotacion desmedida de petréleo 0,20 2 0,40
Subtotal 0,30 0,70
TOTAL 1,00 3,50

Elaborado por: Alexandra Reino

3.8.1. Interpretacion de datos
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Después de haber realizado las ponderaciones correspondientes al analisis FODA planteado
tanto para el cliente externo como para el interno, y a través de los resultados pertinentes; se
determina que en el primer caso al comparar las fortalezas las debilidades se obtiene un valor
de 2,60 valor que se encuentra por encima del promedio que es de 2,5; ahora al analizar las
ponderaciones individuales existe un resultado de fortalezas 0,80 y debilidades de 1,8; en el
caso de la respectiva comparacidn entre oportunidades y amenazas se encuentra que el total es
de 3,30 e individualmente las oportunidades cuentan con un valor de 2,25 y las amenazas de
1,05.

Al observar el andlisis ponderado de la matriz FODA del cliente externo se observa una
ponderacidn a nivel interno (fortalezas y debilidades) de 2,25 y a nivel externo (oportunidades y
amenazas) de 3,50. Ahora se determina el valor de cada uno de estos elementos teniendo asi:
Fortalezas: 1,20; Oportunidades de 2,80; Debilidades de 1,05; Amenazas de 0,70.

En base a las respectivas tablas, es recomendable tomar las acciones correspondientes de

manera estratégica a favor de la empresa.

76



MATRIZ FODA

ESTRATEGICO

OPORTUNIDADES
Actualizacién de herramientas
comunicacionales
Planificacion de reuniones
constantes

Mejorar la comunicacion

organizacional interna

Tabla 25-3:

FODA Estratégico (Cliente Interno)

FORTALEZAS
Utilizacion de medios de comunicacion

impresos y tecnol6gicos

DEBILIDADES

Medios de comunicacién desactualizados

Herramientas de comunicacion ambiguas

Desconocimiento de la mision, vision, filosofia empresarial
Escasez de reuniones

No hay incentivos

Falta de compromiso del personal

(F-0)

Utilizar nuevas y mejoradas herramientas
de comunicacion en la empresa (F1-O1)
Crear un plan de estrategias que permitan
el mejoramiento de la calidad de
comunicacion interna que existe en la
empresa (F1-03)

(D-0)

Actualizar los conocimientos del personal para hacer uso de las nuevas herramientas tecnoldgicas
que faciliten la comunicacion interna de la empresa (D1-01)

Mantener reuniones constantes, planes de motivacion y capacitacién de manera que el personal se

sienta comprometido en realizar las actividades con efectividad (D3-02,03).

AMENAZAS
Competencia

Aranceles de importacion
Falta de motivacion al

personal

(F-A)

Establecer un plan de comunicacion
integral efectivo que permita reducir el
riesgo de la competencia y fortalecer a la
empresa en el sector competitivo (F1-Al,
A3)

(D-A)
Elaborar un plan de accion que permita hacer uso de las nuevas tecnologias existentes en la
actualidad, de manera que el sistema de comunicacion organizacional mejore internamente, con la
finalidad que el personal cuente con las herramientas de informacion necesarias y adecuadas (D1,
D2-Al)

Conocer las necesidades del personal, asi como el nivel de compromiso de los mismos para con la
empresa, de manera que sirva como base para la formulacion de planes de accion que permitan
generar actividades en las que se involucre al personal, de manera que los mismos cuenten con la

motivacion necesaria para desempefiar sus funciones con la eficiencia y eficacia requerida (D6-A3)

Elaborado por: Alexandra Reino
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Tabla 26-3: FODA Estratégico (Cliente Externo)

MATRIZ FODA

ESTRATEGICO

FORTALEZAS
Excelentes referencias del producto y servicio ofertado

Satisfaccion del cliente en cuanto a productos y servicios

DEBILIDADES

Desactualizacion de los medios
difusion utilizados por el cliente
Canales de informacion inadecuados

Imagen de la empresa desconocida

OPORTUNIDADES
Desarrollo de imagen
adecuado

Incursion en redes sociales

Creacion de estrategias

(F-0)

Establecer un Propuesta de comunicacion externo que permita llegar a mas clientes, y que las
referencias personales se transmitan a través de nuevos espacios publicitarios, desarrollando de esta
manera la imagen corporativa de la empresa (F1-O1)

Impulsar el uso de redes sociales con la finalidad de promover informacion dirigida a los actuales y
posibles clientes que utilizan las mismas (F1, F2-O1, 02)

Determinar el nivel de satisfaccion de los clientes a nivel comunicacional, para en base a esta
informacion establecer actividades que permitan alcanzar altos niveles de bienestar en los mismos
(F2-03).

(D-0)

Implementar la utilizacion de redes
sociales para promocionar a la empresa
NATRANSCOM (D1, D2, D3-02)
Utilizar medios de comunicacion
frecuentemente utilizados por los
segmentos especificos de la demanda
establecida por la empresa (D2-01, O2,
03)

AMENAZAS
Competencia
Explotacion desmedida de

petréleo

(F-A)

Proponer campafias publicitarias para corroborar la opinién de los clientes y competir en el mercado
(F1, F2-Al)

Innovar los servicios ofertados por la empresa, mediante la utilizacion de recursos renovables,
mejorando asi la capacidad de la organizacion en brindar diversidad de productos y servicios (F2-02)

Incrementar incentivos para los clientes para obtener la fidelizacion de los mismos (02-A1)

(D-A)

Crear una pagina web de la empresa, y en
los medios de comunicacion tecnoldgicos
que mas utilicen los usuarios; se debe
actualizar el contenido una vez al dia, el
mismo que debe generar impacto en
quien lo mira (D1, D2-Al)

Elaborado por: Alexandra Reino
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3.9. Comprobacion de hipotesis
Hipotesis nula

HO: La comunicacion de la empresa NATRANSCOM CIA LTDA, NO es (til para impulsar la

fidelizacidn del cliente interno y externo.
Hipotesis alternante

H1: La comunicacion de la empresa NATRANSCOM CIA LTDA, Sl es (til para impulsar la

fidelizacidn del cliente interno y externo.

SELECCION DEL NIVEL DE SIGNIFICACION

El nivel de significacion que se utilizara es el siguiente: o = 0,05
Especificaciones estadisticas

Se utilizara la férmula:

2

2 (O o E)

¥ =T
E

Donde:

X2 = Chi cuadrado o ji cuadrado

> = Sumatoria

O = Frecuencias observadas

E = Frecuencias esperadas.
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Tabla 27-3:

Resumen de procesamiento de casos (cliente externo)

Resumen de procesamiento de casos

Casos

Valido Perdidos Total

N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje

¢Por qué medio la empresa
le transmite informacion de
interés como oferta de
servicios, promociones,
rutas, etc.? * ¢ Considera
usted que Natranscom Cia.
Ltda., utiliza canales de
comunicacién adecuados

para ofrecer informacion a

su empresa?

14 100,0% 0 0,0% 14 100,0%

Elaborado por: Alexandra Reino

Tabla 28-3:

Resumen de procesamiento de casos (cliente interno)

Resumen de procesamiento de casos

Casos

Valido Perdidos Total

N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje

¢ Cudl es el medio de
comunicacién que mas
utiliza usted para recibir
informacioén, o a cual tiene
mayor facilidad de acceso?
* ; Considera usted que la

empresa maneja canales de

comunicacion tecnoldgicos?

61 100,0% 0 0,0% 61 100,0%

Elaborado por: Alexandra Reino
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Tabla 29-3:

Frecuencias esperadas y observadas (Clientes externo)

¢Por qué medio la empresa le transmite informacién de interés como oferta de servicios, promociones, rutas, etc.?*;Considera usted que

Natranscom Cia. Ltda., utiliza canales de comunicacién adecuados para ofrecer informacién a su empresa? tabulacién cruzada

¢ Considera usted que Natranscom Cia.

Ltda., utiliza canales de comunicacion

adecuados para ofrecer informacion a su

empresa?
Si No Total

¢ Por qué medio la empresa le Visitas personales Recuento 0 1 1
transmite informacion de interés Recuento esperado 1 9 1,0
como oferta de servicios, Via telefonica Recuento 0 1 1
promociones, rutas, etc.? Recuento esperado 1 9 10
Correos electronicos Recuento 0 2 2

Recuento esperado 3 1,7 2,0

Medios impresos Recuento 1 3 4

Recuento esperado ,6 3,4 4,0

No lo hace Recuento 1 5 6

Recuento esperado ,9 51 6,0

Total Recuento 2 12 14
Recuento esperado 2,0 12,0 14,0

Elaborado por: Alexandra Reino
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Tabla 30-3:

Frecuencias esperadas y observadas (cliente interno)

¢,Cual es el medio de comunicacion que mas utiliza usted para recibir informacion, o a cual tiene mayor facilidad de acceso?*;Considera

usted que la empresa maneja canales de comunicaciéon tecnoldgicos? tabulaciéon cruzada

¢ Considera usted que Natranscom Cia. Ltda.,

tiene establecido un sistema adecuado de

usted que la empresa maneja canales de

comunicacion tecnoldgicos? tabulacion cruzada

IrRecuento comunicacion con sus trabajadores?
Si No Total
Si Recuento 5 9 14
Recuento esperado 2,3 11,7 14,0
No Recuento 4 25 29
¢,Cual es el medio de comunicacion que Recuento esperado 4.8 24,2 29.0
mas utiliza usted para recibir A veces Recuento 1 17 18
informacién, o a cual tiene mayor
Ifacilidad de acceso? Recuento esperado 3,0 15,0 18,0
Total Recuento 10 51 61
¢Cual es el medio de comunicacion que mas Recuento esperado
utiliza usted para recibir informacién, o a cual
tiene mayor facilidad de acceso?*;Considera 10,0 51,0 61,0

Elaborado por: Alexandra Reino
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Tabla 31-3:

Prueba Chi Cuadrado (cliente externo)

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asint6tica
Valor gl (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 1,069 ,899
Razén de verosimilitud 1,578 ,813
Asociacion lineal por lineal ,589 ,443
N de casos validos 14

Elaborado por: Alexandra Reino

Tabla 32-3:  Prueba Chi cuadrado (cliente interno)
Pruebas de chi-cuadrado
Sig. asintdtica (2| Significacién Significacion

Valor gl caras) exacta (2 caras) | exacta (1 cara)
Chi-cuadrado de Pearson 4,151 4 ,386 ,443
Razén de verosimilitud 3,321 4 ,506 443
Prueba exacta de Fisher 5,856 ,443
Asociacion lineal por lineal ,612 1 434 ,328 ,328
N de casos validos 61

Elaborado por: Alexandra Reino

Verificacion de la hipoétesis

Al obtener los siguientes valores, con 2 grados de libertad y un nivel de significancia de 0,05 se

establece:

Xc,=1,069y 4,151
Xt,=4,6041

Al ser Xc,= 1,069y 4,151 menor que Xt,= 4,6041 se acepta la hipdtesis nula y se rechaza la

alternativa, misma que expresa que: La comunicacion de la empresa NATRANSCOM CIA

LTDA, NO es util para impulsar la fidelizacion del cliente interno y externo.
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CAPITULO IV

4.1. Propuesta de comunicacion integral

En base a los hallazgos detectados en el levantamiento de informacién, se ha visto la necesidad
de establecer una propuesta de comunicacion integral en el que se estableceran varias estrategias

enfocadas en mejorar la comunicacion interna y externa de la empresa.

El tipo de comunicacién interna que se considera necesario utilizar es el de tipo ascendente, ya
que a través de esta los trabajadores se encuentran en la capacidad de emitir sus criterios y
sugerencias para mejorar el funcionamiento organizacional, generando asi mayor
empoderamiento del personal y la institucion en la que laboran. De la misma manera, por medio
de la utilizacion de este tipo de comunicacién se permitird la retroalimentacion de la

comunicacion descendente o tradicional.

Se ha considerado importante manejar este tipo de comunicacion debido a lo mencionado por
Peter Drucker quien sefiala que basicamente los conocimientos necesarios para optimizar y
mejorar el funcionamiento de la empresa se encuentran en la parte baja de la pirdmide
jerarquica. Es necesario destacar ademas que independientemente del tipo de comunicacion

usado, la comunicacion interna es de vital importancia para el crecimiento empresarial.

4.2. Obijetivo

Elaborar una Propuesta de Comunicacion Integral que desarrolle estrategias de marketing
dirigidas a impulsar la fidelizacién del cliente interno y externo de la empresa Nacional de
Transportes, Servicios y Comercio Cia. Ltda.

4.3. Mision

Garantizar un proceso de comunicacion integral dentro de la empresa a través del manejo

adecuado de estrategias que permitan establecer nuevos patrones de comunicacion tanto

internos como externos.
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4.4. Vision

Mantener una buena comunicacion entre directivos, empleados y clientes, para propiciar un
desarrollo integral de la empresa y que esta sea reconocida a nivel nacional por la calidad de sus
servicios asi como de su personal.
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45. Matriz de Stakeholders

Tabla 1-4: Matriz de Stakeholders
NIVEL DE ACCIONES POSIBLES
STAKEHOLDER TIPO OBJETIVO ESTRATEGIAS
INTERES INFLUENCIA | CON IMPACTO POSITIVO
Tomar importancia Planificacion de reuniones
Poner en marcha el presente .
acerca de las L trimestrales para procesos de
Gerente General Rol Interno ] Mucho Alta Propuesta de comunicacion ] . L
estrategias planteadas itearal retroalimentacion y comunicacion
integra
en el presente modelo interna.
Organizacién, de capacitaciones y
Obtener mayor ) o o
o Analizar caracteristicas de eventos, con temas de interés
conocimiento en ) . ) o
importancia tanto de empleados | previstos en el anélisis
Jefe de Recursos cuanto a . ] ]
Rol Interno . Mucho Alta como de clientes conel finde | establecido
Humanos caracteristicas del . ) ] ]
conocer cual es la mejor Crear programa de afianzamiento
personal y de los ] . ]
] estrategia a ser planteada del personal mediante mensajes
clientes .
de auto superacion
Creacion de herramientas
Analizar los diferentes medios | tecnologicas actuales, tanto en
Desarrollar )
) ) actuales para la propuesta; redes sociales, como en
Ingeniero en herramientas de . L . .
L . L plantear nueva imagen mensajeria instantanea, asi como
Comunicacion y Rol interno comunicacion tanto Mucho Alta ) ) ) ) )
) corporativa, estrategias de incursionar en herramientas
Marketing externas como . o ] ]
) marketing, publicidad y interactivas.
internas ) o . .
relaciones publicas Creacion de imagen renovada de
la empresa.
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Obtener mayor A través de estrategias de
comunicacion con los Obtener buenas fidelizacion del cliente, como
) clientes recomendaciones por parte de cupones de descuento, tarjetas de
Clientes Rol externo Mucho Alta ) ] o )
para lograr la los clientes, a través del bocaa | fidelizacién, club de clientes
fidelizacién con la boca. frecuentes, obsequios por uso del
empresa servicio.
Al existir mayor demanda, se
. Contribuir a la ] . necesitaria mayor capacidad de | Resultado de las estrategias
Comunidad Rol externo ] Medio Baja . o ) . .
comunidad. trabajo, propiciando fuentes de | aplicadas a clientes y trabajadores.
empleo.
Con el cumplimiento de las
) leyes, y politicas publicas se Resultado de un desarrollo global
) Cumplir con laley y ) ) ] L
Gobierno Rol externo . . Medio Baja establecera la empresa como de la empresa por la aplicacion de
politicas publicas L )
una organizacion solida dentro | las estrategias propuestas.
del mercado.

Elaborado por: Alexandra Reino
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4.6. Comunicacion Interna

4.6.1. Objetivo de Estrategias Internas

Contribuir a una comunicacion interna efectiva dentro de Natranscom Cia. Ltda.

Tabla 2-4: Matriz de estrategias internas
< < <
= O (7)) L @) %)
< O w < < < _ w
o z k| 5% 9 2 S 5o 2 7 &
L = O - = O b < L (@)
E c £ Z o ~ = w g4 N 2 2 s\
< z B o < L = ) S 3 P a <
o4 o 9B = o 3 O O = o 2 O
= > 8 = o < if g 5 % 0 5
o 5 < R o = @ g2 hfs @ 2
L x - < w i [i4 o -
Renovacion de
medios de
Mejorar la comunicacion Planificacion . ) y
Eortalecimient comunicacion | fiejcos y y desarrollo Informe de Gerente general | 600 g0 Porcentaje de informacion
ortalecimiento ' .
interna a Iy . lanificacion Comunicacién adquirida por los empleados
de los medios de Empleados adquisicion de Gnico anual P y y
comunicacion FODA dela :raves d:l | nuevo equipo: adecuacr:on de -Ias -l:_/llarlfetlns
esarrollo de nuevas herramientas | Técnico de
interna. empresa como TV Walls
herramientas — — Proformas de costos | instalacion —
i formti Activacion de Planificacion Eficiencia de la
informéticas
redes sociales y desarrollo $300,00 comunicacion entre
internas. Unico anual trabajadores
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Mantener Determinar la e g Porcentaje de conocimiento
L nformes de
o informadosa | comunicacion a Mensual . y adquirido de los empleados
Difusion - informacion a ser Personal de
los empleados | socializar. Porcentaje de afianzamiento
constante de FODA expuesta. recursos $300,00
) » acerca de las Grupos de ) ) ) por parte de los empleados
informacion . Hojas de asistencia | humanos ) .
estrategias. actualizacion de Trimestral A reliniones Numero de trabajadores que
informacion. asisten a reuniones
[
2 < f) w o
—_ wn
< <0 < x o o < < - = L
Q © w < < < o E o0 n x
] zZ O K > ) > z < < w o)
= W< z O = = ul w N 2 2 )
= o F | Ig u G o = 2 S > S
Z o o £ s} < E o 7 =
5 w S = o) < o @ D o W &)
w o) i < [ % o = z
o T
[2
Utilizar L
L Planificacion L L
Direccionary | protectores de Disefio de Comunicacion y
) y desarrollo . $100,00
motivar al pantallas para los | ~ wallpapers Marketing
Unico anual ) L
Emplear nuevas Empleados personal al computadores. Porcentaje de comunicacion
acciones de FODA de la cumplimiento Documento con eficiente dentro de la
comunicacion empresa de los ; mensajes empresa
. Envio de o Jefe de recursos
objetivos de la . Semanal institucionales y de $500,00
mensajes de texto. N humanos
empresa auto superacion
para el personal
L % Establecer un . } Planificacion de
Generar interés y = i Organizar un dia ) Gerente General
. ‘;(’ vinculo entre L Una vez por reuniones
empoderamiento S de esparcimiento . Jefe de recursos | $600,00
24 los . » afio. Proformas
en el colaborador 4 . e integracion. humanos
fos) trabajadores y Presupuestos
(@)
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los dirigentes,

para generar

Organizar una

cena para todos

un buen los miembros de
ambiente de la empresa
. i Una vez al Nudmero de asistentes a los
trabajo Natranscom Cia. . $1200,00 )
afio eventos organizados
Ltda., en las
festividades
importantes del
afo.
Capacitar al Elaborar planes de
personal en capacitacion en Planificacion de
diferentes tematicas reuniones
Plan d Empleados | tematicas para | relacionadas a Proformas Gerente General
an de
o FODA de la el liderazgo, Semestral Presupuestos Jefe de recursos | $1000,00
capacitacion . . . N
empresa mejoramiento | empoderamiento, Elaboracion de humanos
de las servicio y planes de
funciones atencion al capacitacion
desempefiadas | cliente, entre otras
Incentivar a
- los o
S ) Planificaciones de
Generar planes 5 Empleados trabajadores a . Gerente General
. . < ) Elaborar planes de . reuniones
para incentivar a S de la través de la . ] Trimestral N Jefe de recursos | $350,00
o o incentivos Elaboracion de
los empleados e empresa utilizacion de ] ) humanos
fs] . planes de incentivos
[®) diferentes
actividades
TOTAL $4.950,00

Elaborado por: Alexandra Reino
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4.6.2. Descripcion Detallada de cada una de las actividades a ejecutar

Estrategia 1: Fortalecimiento de los medios de comunicacion interna.

TV. Walls: La implementacion de este tipo de medios de comunicacion sera beneficioso ya que
dara un plus en cuanto a comunicacion, ademas serd un medio innovador a utilizar dentro de las
instalaciones lo cual llamara la atencién individual de cada uno de los empleados, la
informacién emitida por este medio sera tomada en cuenta y recordada por los empleados de la

empresa y a su vez por los clientes que la visiten.

—— L — >
NATRANSCOM CIA. ITDA. *

Emplear herea tors o

Figura 1-4: TV Walls

Elaborado por: Alexandra Reino

Grupo de la empresa en Facebook: La creacién de un grupo en la red social Facebook, es una
estrategia importante de comunicacién ya que mediante este grupo se podran mantener en
contacto cada uno de los miembros de la empresa, servird para subir informacién importante
acerca de la empresa y mantenerse comunicados entre si. Lo que serd un gran aporte para la

comunicacion interna de Natranscom Cia. Ltda.

Contenido

Al crear un grupo de la empresa en Facebook, es necesario que todo el personal que utilice esta

red social se encuentre en el mismo; el contenido propuesto que debe constar es:
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e Informacion relevante de la empresa

e  Mision
e Vision
e  Objetivos
e Filosofia

e  Frases motivacionales para el personal
e Imégenes y videos de motivacion
e  Contenido redactado por los directivos

e  Oftros, que se consideren oportunos

A través de este contenido se busca que el personal interno de NATRANSCOM se sienta
importante para la empresa, a veces una palabra resulta mas gratificante que cualquier incentivo

material, obviamente no se excluye lo Gltimo como estrategia.

Administracion del grupo

La administracion del grupo estard a cargo del community manager, quien es el velara por la
actualizacion constante e incentivara a los participantes a discutir en foros, debates; en donde se
receptara las sugerencias y quejas con el fin de mejorar el contenido del grupo e incluso del
sistema de comunicacién que se maneja en NATRANSCOM

Publicaciones

Las publicaciones se realizaran 3 veces al dia, es decir:

e 07:00 am, que seria la hora antes de ingresar a laborar
e  13:00pm, empiezan la jornada de la tarde

e 17:00pm, hora de salida
No se descarta que se realicen mas publicaciones en un diferente horario, todo dependeréa de los

miembros y del community manager; sin embargo el horario establecido para la publicacién de

contenido debe ser acatado por el administrador.
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Figura 2-4:  Grupo de la empresa en Facebook

Elaborado por: Alexandra Reino

Estrategia 2: Difusion constante de informacion.

A través de esta estrategia se pretende clasificar y determinar la informacion que serd de
conocimiento de todo el personal y que le concierne conocer, esto se lo llevara a cabo mediante
un analisis mensual de informacién relevante de la empresa, ademas dicha informacion sera
actualizada semanalmente o mensualmente de acuerdo a lo requerido por el community
manager quien maneja la informacidn, a fin de que las noticias sean siempre actuales y crear el

afianzamiento por parte de los trabajadores hacia la empresa.

Estrategia 3: Emplear nuevas acciones de comunicacién

Utilizar protectores de pantallas para los computadores: Con la utilizacion de esta estrategia
se podra informar y plasmar en la mente del colaborador la mision, vision y valores que

persigue la empresa, esto ayudard a direccionar que el desempefio de todos los miembros de la

empresa sigan un mismo objetivo.
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Figura 3-4: Protectores de pantalla

Elaborado por: Alexandra Reino

Mision

NATRANSCOM tiene como misién desarrollar con eficiencia y eficacia todas las actividades
de transporte que demanden sus clientes, integrando todos los servicios logisticos para un
servicio de excelente nivel, manteniendo los mas altos estandares de calidad, salud, seguridad y

medio ambiente.

Vision

Ser lider en servicios de logistica integrada con desarrollo a nivel nacional, se posicionara como

socio estratégico de las organizaciones, empresas e industrias del mas alto nivel en el pais.
Envio de mensajes de texto: Mediante el envio de mensajes de texto la empresa se hara
presente y hara que el colaborador se sienta motivado en el cumplimiento habitual de sus tareas

de trabajo.

El tiempo en el que se enviardn los mensajes de texto al personal sera 2 veces al dia:

94



e 10 minutos antes de entrar al trabajo

e  Cualquier momento del dia

e A través de estos mensajes, se pretende incrementar la motivacion del personal, alentando
y felicitando por las funciones realizadas; de acuerdo con estudios realizados por (Vakis &
Farfan), el impacto que genera el momento en que los trabajadores reciben un mensaje de
texto es realmente gratificante, ya que se produce un cambio en el comportamiento de
quien lo recibe, por lo que es importante determinar qué tipo de mensaje se pretende enviar
ya que es una manera de incrementar el nivel de efectividad de los trabajadores al momento

de realizar las actividades correspondientes.

h ™ JJ ‘ : i"- ;‘

Estimado Juan

No e mis GRANDE ¢l
que nunca falla,

s1 no ¢l que NUNCA se
da por VENCIDO...
Gracias por actualizar los
datos mmformativos de la
cartelera

Figura 4-4: Mensajes de texto

Elaborado por: Alexandra Reino

Estrategia 4: Generar interés y empoderamiento en el colaborador.

Es necesario involucrar al personal en diversas actividades que no se basen Unicamente en lo
laboral, sino también en momentos en los que pueda existir momentos de confort, diversion,
unioén; actividades que permitiran que los miembros de la oficina se interrelacionen entre si,
formando lazos de compafierismo y enfocandose hacia un mismo objetivo. A través de la
aplicacion de esta estrategia se busca que exista mayor compromiso de los trabajadores para con
la empresa, de manera que se involucren en el cumplimiento de los objetivos planteados. De
igual manera se pretende generar la participacion de los empleados en las decisiones de la
empresa participando en reuniones para determinar la planificacion estratégica mediante la
aportacion de ideas, comentarios, inquietudes para de esta manera mejorar el servicio e impulsar

las ventas.
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A continuacion se muestran algunas actividades que pueden realizarse para fortalecer los lazos

de amistad y trabajo en equipo:

Organizar un dia de esparcimiento e integracion, una vez al afio

Figura 5-4: Dia de integracion

Elaborado por: Alexandra Reino

En esta estrategia también se pretende incluir a la familia de los trabajadores, debido a que los
mismos forman parte fundamental en la vida de los colaboradores, por tanto al momento en que
la empresa incluye a la familia est transmitiendo un mensaje de responsabilidad social y
familiar, buscando crear un ambiente de seguridad ye integracion entre familias.

Al integrar a la familia a este tipo de actividades, se reconoce la responsabilidad del
colaborador quien es padre o madre, que tiene una familia y no puede compartir suficiente
tiempo con los suyos debido a las funciones que realiza en la empresa; por lo tanto la inclusion

familiar constituye una estrategia que se orienta al empoderamiento organizacional.
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Organizar una cena para todos los miembros de la empresa Natranscom Cia. Ltda., en la
festividad de navidad.

Figura 6-4: Cena para los trabajadores

Elaborado por: Alexandra Reino

En esta estrategia a parte de compartir de manera fraterna en esta festividad importante en
donde se reflexiona de todo lo acontecido en el afio, esta sera aprovechada para festejar a los
hijos de los empleados ademas de galardonar a los mejores empleados del afio con la entrega de

placas de reconocimiento.

Estrategia 5: Generar planes de capacitacion

La capacitacion es un elemento importante para desarrollar de manera eficiente cada una de las
funciones que se desempefian en el &mbito laboral, es por esta razon que una de las estrategias
que se propone es la implementacién de este tipo de actividades, ya que es una manera de dar a
conocer al personal que para la empresa es importante la actualizacion y recepcion de nuevos
conocimientos enfocados en diversas tematicas de relevancia, como puede ser liderazgo,

empoderamiento, servicio y atencién al cliente.
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Tabla 3-4: Planificacion de la capacitacion

NOMBRE:

CAPACITACION AL TALENTO HUMANO

IMPORTANCIA

Es necesario se lleve a cabo esta funcion a la empresa
NATRANSCOM un personal mejor preparado, y capacitado para

desempefiar cada una de sus actividades.

OBJETIVO

Incrementar el sentido de responsabilidad hacia la empresa a través

de una mayor competitividad y conocimientos apropiados

FIN

Lograr cambios en el comportamiento del empleado con el propésito
de mejorar las relaciones interpersonales entre todos los miembros y

capacitados para realizar de manera adecuada su trabajo.

ALCANCE

La capacitacién se realizara personal que labora y brinda apoyo a la
empresa, mejorando asi la atencion a todos los clientes reales y

potenciales obteniendo fidelidad total hacia la entidad.

DURACION

La capacitacién se realizard 3 dias a la semana con una duracion de

1 hora por dia.

LUGAR

Saldn de reuniones de la empresa NATRANSCOM .

CONTENIDO

PRIMER DIA

a) Definicion del cliente

b) La importancia del cliente

¢) Tipos de clientes

d) Diferencia entre Necesidades y expectativas

e) Los diez mandamientos de la atencion al cliente
f) Los 10 componentes basicos del buen servicio
SEGUNDO DIA

a) Conocer al cliente

b) Servicio y excelencia

¢) La comunicacion del servicio

d) La motivacion y sus implicaciones

e) La calidad de servicio

TERCER DIA

a) Tipos de clientes dificiles

b) Como comunicarse con un cliente insatisfecho
c) La mejor manera de solucionar las quejas

e) Aprenda a escuchar al cliente

Elaborado por: Alexandra Reino
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Tabla 4-4:

Disefio del Test de evaluacion de capacitacion

TEST DE EVALUACION

RESPUESTAS

¢ Qué se entiende por

servicio?

Lo primordial en la empresa
Brindar solo la atencién

Es un valor agregado al cliente

¢ Qué es un cliente?

Los protagonistas principales y el factor mas importante
que interviene en los negocios.
Unicamente el consumidor del producto o servicio

Es factor mas importante para la empresa.

¢ Como se debe
considerar a un

cliente?

Inteligente, comprensivo, amable
La persona mas importante de la empresa

El consumidor de nuestro servicio

¢Cuales son las normas
para contestar las

quejas de los clientes?

Contestar solo Ilamadas urgentes
Afrontarlas y escuchar con atencién

Dar solucion al problema

¢Cuales son los
beneficios de un buen

servicio al cliente?

No hay nada imposible cuando se quiere
Mostrarse abierto para escuchar

Mayor lealtad de los clientes.

Elaborado por: Alexandra Reino

Estrategia 6: Generar planes para incentivar a los empleados

Dentro de los planes de incentivos, se encuentran los que se mencionan a continuacion:

Flexibilidad horaria:

A través de la comunicacion entre el empleador y el trabajador se

pueden llegar a acuerdos en el que se beneficie a las partes involucradas, un ejemplo de lo

referente a la flexibilidad horaria es: reducir el tiempo destinando para la comida y salir méas

temprano de la oficina; de manera que el colaborador tiene la opcidn de conciliar el &mbito

laboral y familiar, la flexibilidad horaria se lo realizaria dos veces a la semana miércoles y

viernes.

Plan de vacaciones:

Como se ha manifestado todo parte del didlogo entre las partes, un

incentivo a los trabajadores puede ser que el empleado al momento de hacer uso de sus dias
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libres los pueda hacer cuando sus hijos salgan a vacaciones por ejemplo, nuevamente se toma en

cuenta los beneficios laborales y familiares.

Reconocimiento de logros: El felicitar a los trabajadores al alcanzar las metas y objetivos
estipulados es una manera de incentivarlos a mejorar cada dia mas en su trabajo, de manera que
el trabajador sentird que su esfuerzo es valorado y por ende es parte importante para la empresa,
esto se lo realizara mediante la entrega de una placa con el reconocimiento del empleado que
desempefié de manera puntual y eficiente los trabajos en el afio laboral esta serd entregada en la

cena de navidad.

Plan de remuneracion: Para lo cual la empresa debe establecer las metas que deben cumplir
los trabajadores para hacerse acreedores a este beneficio, un ejemplo de esta tactica es que si un
vendedor alcanza cierta cantidad de ventas se le otorgara un porcentaje significativo del total de
ventas realizadas; de manera que se espera un crecimiento en las ventas ya que el trabajador al
contar con un ingreso extra realmente se sentird motivado a mejorar sus acciones para captar y

fidelizar a los clientes.

Flor Exposito manifiesta que el plan de remuneracidon no debe enfocarse Unicamente en la
cantidad de dinero vendida, sino también en elementos como la dinamica de los clientes,
cuantos se pierden, cuantos se ganan, rentabilidad de las ventas entre otros aspectos
(Emprendedores, 2016).

Para la fijacion de los incentivos monetarios se debera reunir con la area financiera para poder

definir los montos exactos para cada meta establecida.

Promocién de puestos: otra de las estrategias a ser tomadas en cuenta para el personal es dar a
conocer sobre una vacante a los empleados de NATRASCOM, y generar la oportunidad de
tomar en cuenta al personal que ya labora en la misma con la finalidad de incentivar a seguir
prestando servicios en la empresa. Debido a esto, es imprescindible tener en cuenta una serie de
factores a analizar con respecto al empleado que se quiere promocionar resultados obtenidos por

el empleado a lo largo de su carrera profesional en la compafiia.

e Valoracion del desempefio en las actividades.

e Evaluacion de las competencias llevadas a cabo frente a las que realizara en su nuevo
puesto.

e  Anélisis de sus conocimientos técnicos, idiomas y experiencia laboral previa a la empresa

e  Contar con los certificados de capacitacion desarrollados en la empresa.
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Tener en cuenta el salario actual y el que percibird en su nuevo puesto

Valorar la antigiiedad en la compafiia y los méritos conseguidos
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4.7. Matriz Comunicacional Externo

4.7.1. Objetivo de Estrategias Externas.

Proyectar la imagen de Natranscom Cia. Ltda., y sus servicios hacia el cliente externo.

Tabla 5-4: Comunicacion Externa
< w e} n
< <
O < < S < 9 z g < o
w o F = 3 z U N S ) ]
E Z 0 = = 5 S 3 Z S 2
< o < i} = -] S 3 ) 5 <
o = o o O O < F a %) Q
E Qs @ < w o 7 W &
%) D = (@] = Y o ) 0l o
I < L LU o o =
I
Crear nueva Desarrollo de la nueva
Renovacion de imagen para imagen de la empresa. Plan de desarrollo de nueva
imagen captacion de Planificacion e imagen .
. . ) L . y ) Gerente General Porcentaje de
corporativa de Clientes | nuevos clientesy | Participacion del implementacion | Informe con ideas del . $500,00 | )
. . . o Ing. Marketing incremento de clientes.
Natranscom Cia. renovacion de personal contribuyendo a | Unica anual personal
Ltda. estrategias de la imagen institucional. Manual institucional
comunicacion
Obtener mayor Disefio y creacion de Planificacion e Plan de disefio de redes Porcentaje de
Presencia en Client presencia 'y pagina web, buzoén de implementacién | sociales $250,00 | incremento de clientes.
ientes

medios digitales

contacto con el

cliente

quejas y sugerencias y

redes sociales.

Unica anual

Plan de manejo de buzén de

sugerencias

Medidor de visitas,

likes y comparticiones
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» ) Plan de manejo de redes de las redes sociales.
Creacion de perfiles en . $250,00
. sociales
redes sociales. » o
Creacion de la pagina web
o . Plan de disefio de material .
y Disefio e impresion de . . Porcentaje de
Renovacion de Poseer nueva 'y o impreso con la imagen . .
) ] ) tripticos, volantes, roll up, incremento de clientes.
imagen impresa . mejorada . y renovada de la empresa Gerente General | $2450,0 .
Clientes | . = . tarjetas de presentacion, o . Porcentaje de
de Natranscom identidad . . (tripticos, volantes, roll ups, Ing. Marketing 0 )
3 o papeleria, con la imagen L ciudadanos que
Cia. Ltda. institucional i tarjeteria de la empresa,
de Natranscom Cia. Ltda. ; reconozcan la marca
papeleria)
Crear programa de
fidelizacion de clientes a B
Obtener mayor ) Plan de creacion de normas y .
o ) través de la o . Porcentaje de
Fortalecimiento cantidad de . y Planificacion e estrategias para la . .
L . . implementacion y oferta . y . y Gerente General | $1100,0 | incremento de clientes.
de la fidelizacion | Clientes | clientela. implementacion | implementacion de ) . )
. ) de cupones de descuento, . L Ing. Marketing 0 Porcentaje de clientes
del cliente Afianzar la . o anual herramientas de fidelizacion .
o tarjetas de fidelizacion, ] satisfechos
adquirida. . de clientes.
obsequios por uso del
servicio
Contactar al cliente
i después de brindado el
Contacto con Conocer como o Documento con preguntas . )
. . . o servicio. . N ) Porcentaje de clientes a
clientes post- Clientes | percibe el servicio . . . Semanal clave de satisfaccion de Ing. Marketing $370,00 o
) Aplicar cuestionario de o gusto con el servicio
venta el cliente. Servicios.
preguntas clave de
satisfaccion del servicio
TOTAL $4920,00

Elaborado por: Alexandra Reino
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4.7.2. Descripcion detallada de cada una de las actividades a ejecutar

Estrategia 1: Imagen institucional

Manual de Marca Natranscom Cia. Ltda.

Un manual de acuerdo con lo expresado por (Mdunera, 2002) es la manera en la que se
gestionan los diversos procesos que maneja la empresa, de manera que se aprovecha

adecuadamente el conocimiento existente en la organizacion.

Se ha identificado que actualmente la empresa se maneja con medios de comunicacion
tradicionales, tales como llamadas telefonicas y visitas; de tal manera que no maximizan el uso
de tecnologia, con lo cual podrian globalizar su presencia en el Mercado y difundir de mejor

manera su imagen.

Es necesario recalcar que a continuacion se muestra el logo actual de la empresa
NATRANSCOM, el mismos que no tiene ningun tipo de relacién y tampoco proyecta la
actividad a la que la empresa se dedica, lo que puede provocar que el cliente no identifique a la

empresa a través del logo que utiliza la misma.

Natranscom

CIA. LTDA.

Figura 7-4: Logotipo actual

Fuente: Natranscom Cia. Ltda.
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Reticula y factor xn

Una reticula adecuadamente organizada, debe contener un modo arménico con el formato y la
orientacion del papel, de tal manera que en la reticula es muy importante la division geométrica

de un &rea, dividida en columnas, espacios, margenes, etc.

Tiene que estar dividida con precision y debe definir la posicién de todos los elementos que

aparecen en el logotipo.

Figura 8-4: ReticulaY factor X

Elaborado por: Alexandra Reino

El logo de Natranscom Cia. Ltda., refleja su identidad por el giro de negocio que tiene. La
imagen de marca esta inspirada por el concepto de transporte, lo cual se evidencia en la silueta
de un trailer, ademas contiene el nombre de la empresa y el slogan.

>

NATRANSCOM CIA. ITDA.

SOLUCIONEE OH IOVIisiento

Figura 9-4: Logotipo

Elaborado por: Alexandra Reino
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Elementos

—liow

Trailer: Este elemento proyecta de forma visual el servicio principal que da la empresa, es decir

establece que el giro de negocio es el transporte pesado.

NATRANSCOM CIA. ITDA.

Natranscom Cia. Ltda. Es el nombre de la empresa, su presencia dentro del logotipo genera

que las personas relacionen la necesidad de transporte con la empresa.

Soluciones en movimiento
Slogan: El slogan destaca que la empresa es la solucién a los problemas y necesidades de
transporte, ademas de proyectar que es una empresa proactiva.

Logo blanco y negro

Aplicacion de la marca en blanco y negro en su version en positivo.

>

NATRANSCOM CIA. ITDA.

SOLUCIONEE EH IMOVIRIeHEo

Figura 10-4: Logotipo blanco y negro

Elaborado por: Alexandra Reino

La aplicacion del logo en blanco y negro es fundamental, ya que sera utilizado para plasmar la

marca en las diversas presentaciones impresas de Natranscom Cia. Ltda.
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Area de reserva

La marca se reproducira con un area de proteccion blanca en los casos en que se aplique sobre

fondos de colores o fondos fotograficos que dificulten su legibilidad.

= N
NATRANSCOM CIA. ITDA.

SOLUCIONES N MOVirsiiento

1 | X

Figura 11-4:  Area de reserva

Elaborado por: Alexandra Reino

Reduccidon minima

Para asegurar una lectura clara y correcta de la marca, se ha establecido un tamafio minimo de

reduccion. En ningln caso se reproducira la marca en una medida inferior a la indicada.

=

NATRANSCOM CIA. ITDA.

Solduciones en movisiento

S0mm
Figura 12-4:  Reduccion minima

Elaborado por: Alexandra Reino

Tipografia y uso general

La tipografia del logo de la empresa Natranscom Cia Ltda., ha sido creada para el logo y no
tiene un uso fuera de él. La tipografia primaria es Stencil (Usada para el nombre de la empresa),
la tipografia secundaria es Harllow Solid Italic (Usada para el slogan), los dos estilos son de alta

legibilidad y disponible en todos los software computacionales.

Actividad: Reuniones para socializacion de manual de marca
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Tabla 6-4: Socializacioén

. PUBLICO HORA HORA
DESCRIPCION | EXPOSITOR FECHA
OBJETIVO INICIO FIN
Socializacién Ing. Alexandra ) Desde: 12//2017
] Gerencia 08:00 17:00

manual de marca | Reino Hasta: 12/2017
Elaborado por: Alexandra Reino
Estrategia 2 : Herramientas Digitales
Pagina web:

C ® www.naranscom.com.ec ek

f acceso a dlientes

i' \_\ Buscar...

———
NATRANSCOM CIA- ITDA
TRANSCOM CIA. ITDA.

¢LE PODEMOS AYUDAR?

B Acepto las condiciones de uso

enviar

SERVICIOS DE TRANSPORTE Y LOGISTICA
o M m o

Figura 13-4: Pagina web

Elaborado por: Alexandra Reino

108



Buzdn de Quejas y Sugerencias

C ® www.natranscom.com.ec @ A3

& acceso a clientes

e

‘i L_\-_\ ‘ Buscar...

SOLUCTONEE B IOVIMiGHLD|

' ¢
Ponemos @ su dispesicién el siguiente formulario de contacto

BUZON

De SUGERENCIAS

15:05

~ L m gz dx EP

Figura 14-4: Buzdn de sugerencias

Elaborado por: Alexandra Reino

Pagina web

Como se ha mencionado en parrafos anteriores, la empresa NATRANSCOM no dispone de
una pagina web institucional, lo que significa un problema de comunicacién, ya que en la
actualidad la mayoria de personas tiene acceso a la utilizacién del Internet, y resulta mas facil y

accesible contactarse con la empresa a través de los medios digitales de comunicacion.

Lo expuesto, constituye una de las razones por las que se propone la pertinencia para la creacion
de dicha pagina, la misma que debe contener fotografias, videos, contenido relevante,
opiniones, foros, quejas y sugerencias, entre otros elementos que el community manager asi lo

disponga.

La pagina web debe ser disefiada creativamente, con la finalidad de llamar y captar la atencion
de los usuarios, de manera que las visitas a la misma sean constante y reiteradas, se debe colocar
frases, palabras, imagenes que generen tal impacto en el visitante, que cada que recuerde las

mismas directamente las relacione con NATRANSCOM.
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Pagina Facebook

Se utilizard las herramientas que ofrece Facebook con la finalidad de medir el incremento de
usuarios para la empresa, de manera que se pueda establecer un contacto directo con el cliente y

resolver las sugerencia e inquietudes.

€ C | 8 Seguro | https;//www.facebook.com/Natranscom-CiA-LTDA-19424065439952( Qw @ Q3 :
m Natranscom CIA LTDA Q Inicio 19 e‘
Pagina Mensajes ! i Estadisti k Configuracion Ayuda *

R

IA. ITDA

18 OH MOV '/}ﬂ/m/ ‘ i

= ATRANSCOM CIA. [TD

Soluciones en movimie

.| AMauricio Femandez le
8 ousta ia pubicacion de
Somos Mas Ecuador

A 3 Evelyn Mufioz reacciond a
una publicacion.

AKary Yanza e qusta la
foto de Dj Zant

Se efiquetd a Juan
Inicio Urquizo en la foto de
Servicios
n A Fercita Mmore le gusta
Opiniones . a publicacion de Victor
: Te damos la bienvenida a tu nueva cTined amigora s dus s preds usiarty Sabvador Andrango
Tlenda : pagina? Vilarroel en su biografia.
pagina [——— ]
Fotos Antes de compartir tu pagina con otros, sigue estos . g Danilo Ocaiia .
consejos para describi fu negocio, marca u organizacion
Videos Te daremos mas consejos mas adelante. e

JOhannita Pazmay Qu... &

Publicacione =
Be) Mauricio Fernandez  ®
e

s

Eventos

M JOhannita Pazmay Quinta... ~ Invitar

Danilo Ocaia Invitar

CONVERSACIONES DE GRUPO

H @ fzar Y Mujerzuas }

Informacién @ Agregauna breve descripcion

Me gusta I . o o es big i ot 8 Paul Velastegui Invitar

mo A g rpwiww PR

Figura 15-4: Pé&gina Facebook

Elaborado por: Alexandra Reino

La pagina de Facebook permitird mantener contacto con los clientes, ya que al ser uno de los
medios sociales mas utilizados se prevé que la comunicacion con el cliente sea mas dindmica,
por lo que se recomienda la capacidad de respuesta a comentarios y/o mensajes que sea
establecida en una hora méaxima, para que el cliente reciba la respuesta solicitada ante la
inquietud propuesta.

Serd monitoreada constantemente la cuenta por medio del interfaz de estadisticas del Facebook

en donde se revisara:

e Elalcance es decir los seguidores de la cuenta.
e Elalcance organico son los seguidores y no seguidores.
e La interaccion que significa los clics que se han realizado en nuestra cuenta ya sea likes,

comparticiones, comentarios, revision de fotos y videos de forma individual.
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Pagina Twitter

Natranscom Cia Ltda

@ Natranscom e sicue

Logistica, Transporte multimodal, fletes,
carga extra anchay larga.

hitp:/ www_natranscom.com.ec

8.938 1.848 50.887 f =

WiIfE Te
ekl s

' §i‘gu’i"e'ndo ‘

Tweets

Natranscom Cia Ltda. @Natranscom

Figura 16-4: Pagina Twitter

Elaborado por: Alexandra Reino

Al igual que lo mencionado en la pagina de Facebook, lo que se busca es que la empresa tenga
presencia en las diferentes redes sociales que son usadas con mayor frecuencia, de manera que
el cliente tenga mas oportunidades de conseguir informacion sobre la misma utilizando la

tecnologia, en el momento, lugar y hora en el que crea pertinente y necesario.
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Pagina Instagram

NATRANSCOM L&

109 583 68

fotos seguidores | siguiendo |

Editar tu perfil > |

NATRANSCOM CiA LTDA

Logistica, Transporte multimodal, carga
extra ancha y larga

www.natranscom.com.ec

Figura 17-4: P4gina de Instagram

Elaborado por: Alexandra Reino

Pagina YouTube
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@ Natranscom - YouTube X &= X

& > C | @ Seguro | https://www.youtube.com/watch?v=LbTF-T

(] Tube natranscom B K

=

Siguiente Reproduccion automatica @ @D

Que lloro x ti... & ((video Oficial))
-sin bandera- letra

Nunca me senti tan
solo como cuando ayer
de pronto lo entendi
mientras callaba la vida
me dijo a gritos que
nunca te tuve y nunca
te perdi 403

ngl

Anglas - Natranscom
nes

wouiswcsi Eslabon IV bloquea
_,  actividades de lavado de
cows W % dinero en 4 provincias del pais
or

MAS DE 15 ANOS DE EXPERIENCIA

r Pl o) 004/055

8 Unbelievable battle auditions

Natranscom mv{ »: judg’es mind away 1!
0's better ?
Unlimited Web (il Micheal MA!
286 visualizaciones

Figura 18-4: Pagina de YouTube

Elaborado por: Alexandra Reino
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Estrategia 3: Imagen impresa

Papeleria, hoja carta

MODELO HOJA CARTA

NATRANSCOM CIA. ITDA.

P W T g e R TR TR

Hernando Prado y Gaspar Ruiz (Oficinas)

D& Loz Robles NAE 62y Y Av De Las Palmeras
D& Loe Robles N4E (Bodegas)

Csito, Pichincha

02-32601TD

Figura 19-4: Papeleria

Elaborado por: Alexandra Reino
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Roll Up

ATRANSCOM Sene como mision gesamolisr con

SERVICIOS

SERVICIOS DONDE ESTAMOS

* Transpore mukimodal  *
> Cargaedraancha »
* Cargaexra larga »
* Cargzedraans »

Figura 20-4: Roll Up

Elaborado por: Alexandra Reino

115



Tarjetas de presentacion

Fredearcia M.
Gerente

Soluciones en movimiento

Transporte multimodal
Carga especial
Transporte a nivel nacional

_

—|| >

WRANSCQH CIA. lTDA.

oY (’T‘({JM"Y‘W)’

Figura 21-4: Tarjeta de presentacion

Elaborado por: Alexandra Reino
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Volantes

I

NATRANSCOM CIA. ITDA,

Sodutiones e movimiento

 Transporte multimodal. SERVICIOS

» Senicio de encomiendas y valijas.
 Retiro puerta a puerta de la mercaderia.

» Entrega personalizada en el lugar de destino.

» Vehiculos expresos a cualquier lugar del pais. =
» Transporte especializado (maguinaria, carga
extra pesada, carga extra alta y extra ancha). [RELSARIIE

Trasporte de personal via terrestre.

Figura 22-4: Volantes

Elaborado por: Alexandra Reino

117



Estrategia 4. Fortalecimiento de la fidelizacion del cliente

Debido a que el objetivo de un Propuesta de comunicacién estd enfocado también a la
fidelizacién del cliente con la empresa, se propone crear una estrategia a través de la
implementacion y oferta de cupones de descuento, tarjetas de fidelizacion y obsequios por uso

del servicio.

De esta manera se les podra otorgar facilidades de pago, descuentos, y demas caracteristicas que
son de importancia para el usuario y que a la empresa les beneficia por cuanto se mantiene un

cliente satisfecho y ademas fiel a los servicios que la compafiia oferta.

A continuacién se describiran los objetivos y ventajas que poseen el implementar el tipo de

herramientas descritos anteriormente:

Tarjetas de fidelizacién

Este aporte consiste en la creacion de tarjetas que permitiran a los clientes sumar puntos para
obtener regalos o descuentos en futuros usos del servicio. Para ello solo sera necesario que el

cliente presente la tarjeta a la hora de realizar el pago del servicio.

El objetivo principal es el de mantener a los clientes actuales, en la actualidad la
NATRANSCOM cuenta con una cartera de clientes de 14 empresas; se pretende incrementar la
cartera de clientes a un estimado de 50 empresas nuevas que requieran de los productos y

servicios ofertados.

Las ventajas que se obtienen es que no tienen ningun costo para el usuario, pueden ser utilizadas
por familiares y amigos. La empresa ademas obtiene informacién facil de utilizar lo cual

permite analizar el comportamiento del cliente y darle un seguimiento continuo.

Gana
Puntos »*

Socion®
123456789-0
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Figura 23-4: Tarjetas de fidelizacion

Cupones de descuento

Para la aplicacion de esta estrategia es importante la implicacion del usuario, ya que de este
dependera la obtencion de los cupones de descuento a través de los diferentes medios, ya sean
estos escritos a través de la publicacion de cupones en diarios y obtenerlos a través del recorte
de los mismos para presentarlos en la empresa en el momento de requerir de los servicios,
también se podran obtener cupones por medio electronicos imprimiéndolos directamente

cuando estén disponibles en el sitio web y en las redes sociales de la empresa.

El objetivo principal es el de mantener a los clientes a la expectativa de la disponibilidad de los
cupones tanto en los medios impresos como electrénicos con el fin de que estén al pendiente de

la informacion de la empresa, asi como de sus promociones y servicios.

La ventaja para la empresa es el de obtener mayor implicacion del cliente, ademés su coste es
menor, y permite que la empresa se promocione para de esta manera se puedan adquirir nuevos
clientes, esto debido al aumento en la visibilidad del negocio y la mayor difusion de la marca.
Ademas de esta manera se tendra clientes mas satisfechos por la sensacion de ahorro que se le
otorga al usuario con la aplicacion de esta estrategia.

Los porcentajes de descuento se estableceran por un monto minimo de compra; que sea
realmente significativo para que la empresa no tenga ningun inconveniente al ofrecer los
mismos, es decir que no tenga ni pérdida ni ganancia aparentemente, pero a través de esta
estrategia se busca la fidelizacién de clientes, a través de quienes a largo plazo se recuperara las

inversiones realizadas.

Se propone
que el E-"““-"“"“"““E E-“"-““““"“"“E monto
minimo 1 : ! | para que el
cliente : E : E acceda a un
cupén de E - E | descuento
sea de E E i E $5000,00 y
que los ‘emeessesccscsssesseses! leeccccccccceceeaaaaacd  porcentajes

de descuento no superen el 10%; a través de estos se busca que el cliente prefiere hacer sus
compras en NATRANSCOM.

119



Figura 24-4: Cupdn de descuento

Obsequios por el uso del servicio

La funcion principal del regalo es potenciar la imagen de la empresa. El cliente recibird un
regalo por el uso del servicio, este obsequio se le ofrece al usuario como muestra de

agradecimiento por la utilizacién del servicio.

En donde se debera tomar un especial cuidado en que los regalos se los debe hacer de manera
puntual para que el cliente no tenga la idea equivocada de que la entrega de los regalos va a ser

periddica.

De esta manera se lograra el objetivo principal de fidelizar al cliente y atraer nuevos ya sea por
los beneficios evidentes al usuario o por la propaganda indirecta que se obtendra de la
distribucion de obsequios sean estos llaveros, gorras, esferos, tomatodos, que tendran el logo de

la empresa.

Para la financiacion de los obsequios se ha establecido un presupuesto, el mismo que sera
destinado para la compra respectiva de los mismos; se estableceran los montos de compra por
los cuales el cliente accedera al regalo que la empresa le ofrece; es necesario recalcar que los
obsequios en esta fecha se les entregara a todos los clientes que realicen la compra respectiva en
una semana establecida, y lo que varia es el premio que serd acorde al valor de la compra

realizado.

120



Figura 25-4: Obsequios de fidelizacién del cliente

Los obsequios que la empresa va a adquirir para sus clientes son:

e (Gorras

e  Camisetas

e Tazas
e Esferos
e Bolsos

e  Sombrillas

e  Cartucheras

En cada uno de los obsequios debe constar el logotipo de la empresa, y colores que identifiquen

a la misma.

Estrategia 5. Contacto con clientes post- venta.

En concordancia con el objetivo que persigue la empresa de la captacion de clientela y la
fidelizacién de la obtenida, se ve pertinente crear un modelo de cuestionario que ayude a
corroborar si el servicio prestado a los clientes es el adecuado, y si cumple 0 no con las

expectativas.

Por esta razén a continuacion se detalla un formulario que deberé ser llenado por el encargado

de post venta, quien debera ejecutar la siguiente herramienta.

Tabla 7-4: Cuestionario Post-venta
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>

NATRANSCOM CIA. ITDA.

SOLUCiONE8 eH MOVIMieHto

ENCUESTA POST VENTA DE SATISFACCION EN EL SERVICIO

PREGUNTAS

RESPUESTAS

Sl NO

¢El tiempo en el que se realizé el servicio fue el adecuado?

¢El servicio cumplié con sus expectativas, en relacion al dinero cancelado?

¢El servicio cumplid con sus expectativas, en relacion a su satisfaccion?

¢Se sintié conforme con el personal que lo atendié?

¢El servicio recibido fue agil y eficaz?

Elaborado por: Alexandra Reino
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Cronograma para el cumplimiento de estrategias

Tabla 8-4: Cronograma para el cumplimiento de estrategias

ESTRATEGIAS

MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6
SEMANAS
213 213 2(3|4]|1)|2]3 2|3 2|3

Fortalecimiento de los medios de

comunicacion interna.

Difusion constante de informacion

MODELO Emplear nuevas acciones de
COMUNICACIONAL comunicacién
INTERNO
Generar planes de capacitacion
Generar planes para incentivar a los
empleados
Difusion de la imagen de Natranscom
Cia. Ltda.
MODELO Disefio y creacion de herramientas
COMUNICACIONAL comunicacionales digitales
EXTERNO Creacion y mejora de imagen impresa.

Fidelizacion del cliente

Contacto con clientes post- venta.

Elaborado por: Alexandra Reino
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Matriz de Seguimiento y Cumplimiento de la Propuesta de comunicacion Integral.

A continuacion se estableceran pardmetros que se deberan tomar en cuenta para dar seguimiento a lo propuesto en el Propuesta de comunicacion integral ,

asi como los puntos que se deberdn tomar en cuenta para la evaluacion del cumplimiento de los mismos.

Tabla 9-4: Matriz de seguimiento y cumplimiento de la propuesta de comunicacién
Seguimiento
Nivel de cumplimiento Observaciones Sugerencias en
Impacto del
. o Plazo de o en caso de caso de
Estrategias Actividades Tareas . y Responsable cumplimiento o o
Ejecucion No se cumplimiento cumplimiento
Total Parcial ] de la ) )
cumplio ) parcial o parcial o
estrategia

incumplimiento

incumplimiento

Comunicacion Interna

Generar plan de

3 meses desde

. implementacion la fecha de L
Implementacion Comunicacion
o Proformas puesta en .
Fortalecimiento | de TV Walls N y Marketing
) Gestidn para obtener marcha del
de los medios de
L contactos modelo
comunicacion ___ _
) Disefio de sitio web 3 meses
interna. y . ) L
Creaciony Contratacion con experto después de Comunicacion
manejo web Seleccidn de informacion aprobado el y Marketing
Aprobacion del disefio modelo
Difusion Ejecucion de Planificacion de reunién 1 mes de Recursos
constante de reuniones para Puesta en marcha aprobado el humanos
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informacion emitir modelo
informacion
pertinente
Papeleria )
. . 1 mes después | Recursos
impresa con Elaboracion de .
. By » de aprobacion | humanosy
informacion documentacion L
) del modelo comunicacion
pertinente
] Eleccion de mensaje
Disefio de o 1 mes después | Recursos
institucional y
protectores de . de aprobacién | humanos,
Aprobacion o
Emplear nuevas | pantalla y . del modelo Técnico
) Adecuacion en servidores
acciones de __ _
L Planificacion de mensajes
comunicacion Planes de ) ) 1 mes después
. informativos y de auto y Recursos
mensajes de N de aprobacion
superacion humanos
texto i . del modelo
Envio de mensajes
1 mes después
Generar interés Dia de Planificacion y ejecucion . Recursos
. » . . B de aprobacion
y integracion del dia de integracion humanos
) del modelo
empoderamiento
o . ) 3 mes después
en el Cenas de Planificacion y ejecucion de . Recursos
de aprobacién
colaborador celebracion cenas humanos

del modelo
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Comunicacién Externa

Realizacién de estudios

Difusion de la L previos 3 meses
) Disefio de N . L
imagen de Elaboracion del manual después de Comunicacion
. manual de y . y .
Natranscom Cia. Recepcion de sugerencias aprobacion y Marketing
marca
Ltda. Aprobacién del modelo
Difusion del manual
N 3 meses
N Contratacion con experto ) L
. Creacion de y . N después de Comunicacion
Disefio y o Seleccion de informacion y )
y Pagina Web y L aprobacion y Marketing
creacion de Aprobacién del disefio
) del modelo
herramientas
L y 3 meses
comunicacionale . Contratacion con experto ) o
. Creacion de y . N después de Comunicacion
s digitales . Seleccidn de informacion » .
redes sociales . L aprobacion y Marketing
Aprobacion del disefio
del modelo
Disefio e
impresion de
. tripticos . o ]
Creacion y Aprobacion de disefio 1 mes después L
. Volantes » . y Comunicacion
mejora de Impresion de herramientas de aprobacion )
. . Roll ups y Marketing
imagen impresa. L del modelo
Tarjeteria de la
empresa
Papeleria
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Fortalecer la
Fidelizacion del

cliente

Disefio, e
impresion de
tarjetas de
cliente frecuente
y cupones de
descuento,
adquisicion de
material de
entrega como

obsequio

Aprobacion de disefio
Impresion de herramientas

Compra de obsequios

15 dias
después de la
aprobacion
del modelo

Recursos
Humanos,
Comunicacién
y Marketing

Elaborado por:

Alexandra Reino
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Evaluacién de Efectividad.

Para realizar una evaluacion de la efectividad de la Propuesta de comunicacion se propone
realizar valoraciones periddicas de cada una de las herramientas presentadas. Los parametros de

evaluacidn seran entonces los siguientes:

e Realizar investigacion de mercados

e  Encuestas de satisfaccion al cliente

e  Entrevistas al personal

e  Estudios de reputacion de la imagen de la empresa

e Niveles de trafico en la pagina web y en redes sociales
En cuanto a lo que se refiere al monitoreo de los indicadores de gestion, se establece una matriz
de evaluacion de la actividad comunicacional, el clima organizacional, la eficiencia y eficacia

del modelo, finalmente se evaluard el desarrollo organizacional.

Tabla 10-4: Ficha de verificacion para el monitoreo

FICHA DE VERIFICACION

INDICADORES DE GESTION ALTO | MEDIO | BAJO

Conocimiento de la mision y visién

de la empresa

La empresa posee un ambiente de

cordialidad, y estimulacién en las
ACTIVIDAD

COMUNICACIONAL

actividades laborales.

Se dan procesos de reconocimiento

del despefio de los colaboradores

El intercambio de informacidn se

realiza de forma eficiente

Los trabajadores emiten informacion
CLIMA

clara y concreta acerca de los
ORGANIZACIONAL

servicios y productos

Como calificaria los cambios que se

EFICIENCIAY .
han producido en la empresa dentro
EFICACIA _ o o
de los niveles de eficiencia y eficacia
Desde su percepcion el
DESARROLLO

desenvolvimiento y desarrollo de la
ORGANIZACIONAL L o
organizacion se ha dado en qué nivel

Elaborado por: Alexandra Reino
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Esta ficha de verificacion se recomienda realizar antes de la puesta en marcha del Propuesta de
comunicacion propuesto y al finalizar el afio, para de este modo tener un estado comparativo
de las variables y observar si han existido 0 no mejoras dentro de la empresa en el &mbito de

comunicacion.

Relacion Costo-Beneficio.

Para realizar el respectivo analisis de Costo-Beneficio con la implementacion de la propuesta de
comunicacion integral es necesario constar con el estado de resultados actual de la empresa, el

mismo que permitird determinar la situacion actual de la empresa NATRANSCOM.

Tabla 11-4: Estado de Resultados

EMPRESA "NATRANSCOM™
ESTADO DE RESULTADOS
Al 31 de Diciembre del 2017
Cadigo |Descripcion Saldo
4. INGRESOS 2.105.937,30
4.1. INGRESOS DE ACTIVIDADES ORDINA|2.020.113,98
4.3. OTROS INGRESOS 85.823,32
5. COSTOS y GASTOS 2.116.837,67
5.1 COSTOS DE VENTAS Y PRODUCCION| 1.470.233,51
5.2. GASTOS 646.604,16
5.2.02. |GASTOS DE ADMINISTRACION 645.376,25
5.2.03. |GASTOS FINANCIEROS 1.227,91
Total Ingreso 2.105.937,30
Total Egreso 2.116.837,67
Utilidad o Pérdida del Ejercicio -10.900,37

Fuente: Natranscom

Para determinar las variaciones existentes, se procedera realizar dos tipos de proyecciones, la
primera sera sin la aplicacion de la propuesta; mientras que la segunda sera con la propuesta

implementada.

Para lo cual se trabajara con la tasa de inflacién promedio del afio 2017 que fue de 0,48%,
misma que se utilizara para la proyeccién de los gastos y para los ingresos un crecimiento del

5% anual.
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Tabla 12-4:  Proyeccién sin propuesta
PROYECCION SIN PROPUESTA

Cadigo Descripcion 2017 2018 2019 2020 2021 2022
4, INGRESOS 2.105.937,30| 2.211.234,17| 2.321.795,87| 2.437.885,67| 2.559.779,95| 2.687.768,95
4.1. INGRESOS DE ACTIVIDADES ORDINARIAS | 2.020.113,98| 2.121.119,68| 2.227.175,66| 2.338.534,45| 2.455.461,17| 2.578.234,23
4.3. OTROS INGRESOS 85.823,32 90.114,49 94.620,21 99.351,22| 104.318,78| 109.534,72
5. COSTOS y GASTOS 2.116.837,67| 2.126.986,70| 2.137.184,51| 2.147.431,32| 2.157.727,37| 2.168.072,90
5.1. COSTOS DE VENTAS Y PRODUCCION 1.470.233,51| 1.477.290,63| 1.484.381,63| 1.491.506,66( 1.498.665,89| 1.505.859,49
5.2. GASTOS 646.604,16 649.696,07| 652.802,88| 655.924,66| 659.061,48| 662.213,41
5.2.02. |GASTOS DE ADMINISTRACION 645.376,25|  648.474,06| 651.586,73| 654.714,35| 657.856,98| 661.014,69
5.2.03. |GASTOS FINANCIEROS 1.227,91 1.222,02 1.216,15 1.210,31 1.204,50 1.198,72

Total Ingreso 2.105.937,30| 2.211.234,17| 2.321.795,87| 2.437.885,67| 2.559.779,95| 2.687.768,95

Total Egreso 2.116.837,67| 2.126.986,70( 2.137.184,51| 2.147.431,32| 2.157.727,37| 2.168.072,90,

Utilidad o Pérdida del Ejercicio -10.900,37 84.247,46| 184.611,37| 290.454,35| 402.052,58| 519.696,05
Fuente: Natranscom

Elaborado por: Alexandra Reino

Con la aplicacién de la propuesta se prevé un incremento del 6% de los ingresos, debido a que

el modelo de comunicacién integral tiene como finalidad la captacion de nuevos clientes y la

fidelizacién de los ya existentes, por lo tanto se pronostica un aumento significativo del 1% con

relacion a la proyeccion realizada sin la aplicacion de la propuesta; para los gastos el indice de

inflacion seré el mismo; obteniendo asi los siguientes resultados:

Tabla 13-4:

Proyeccion con propuesta

PROYECCION CON PROPUESTA

Cadigo

4.1
4.3.

5.1
5.2.

5.2.02.
5.2.03.

Descripcion
INGRESOS
INGRESOS DE ACTIVIDADES ORDINARIAS
OTROS INGRESOS
COSTOS y GASTOS
COSTOS DE VENTAS Y PRODUCCION
GASTOS
MODELO DE COMUNICACION (PROPUESTA)
GASTOS DE ADMINISTRACION
GASTOS FINANCIEROS
Total Ingreso
Total Egreso
Utilidad o Pérdida del Ejercicio

2017
2.105.937,30
2.020.113,98

85.823,32
2.116.837,67
1.470.233,51

646.604,16

645.376,25
1.227,91
2.105.937,30
2.116.837,67
-10.900,37

2018
2.232.293,54
2.141.320,82

90.972,72
2.136.856,70
1.477.290,63

659.566,07
9.870,00
648.474,06
1.222,02
2.232.293,54
2.136.856,70

95.436,84

2019
2.366.231,15
2.269.800,07

96.431,08
2.147.101,88
1.484.381,63

662.720,26
9.917,38
651.586,73
1.216,15
2.366.231,15
2.147.101,88
219.129,27

2020
2.508.205,02
2.405.988,07

102.216,95
2.157.396,30
1.491.506,66

665.889,64

9.964,98

654.714,35

1.210,31
2.508.205,02
2.157.396,30

350.808,72

2021
2.658.697,32
2.550.347,36

108.349,96
2.167.740,18
1.498.665,89

669.074,29

10.012,81
657.856,98
1.204,50
2.658.697,32
2.167.740,18

490.957,14

2022
2.818.219,16)
2.703.368,20

114.850,96
2.178.133,77|
1.505.859,49

672.274,28

10.060,87
661.014,69
1.198,72
2.818.219,16)
2.178.133,77|

640.085,39

Elaborado por: Alexandra Reino

Tabla 14-4:  Relacion Costo-Beneficio

Afos Flujos

Afio 1 11.189,37

Afio 2 34.517,90

Afio 3 60.354,37

Afio 4 88.904,56

Afio 5 120.389,34

Total 315.355,55

Inversion 9.870,00

Beneficio/Costo 31,95
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Elaborado por: Alexandra Reino

Claramente se visualizan los resultados de utilidad al final del ejercicio en dos situaciones
diferentes con o sin propuesta; por lo cual se evidencia claramente la existencia de mayor nivel
de rentabilidad para la empresa en el escenario en el cual se implementa la propuesta; y es asi
que al realizar el analisis de costo-beneficioso, hay un resultado de 31,95 es decir que por cada
ddlar invertido en la ejecucién de la propuesta existe una ganancia de 30,95 resultando un
contexto favorecedor para NATRANSCOM, debido a que se espera que la cartera de clientes

aumente y por ende las ventas e ingresos se incremente.
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CONCLUSIONES

e Las estrategias de comunicacion que la empresa NATRANSCOM maneja en relacion a los
clientes externos es generalmente a través de medios impresos asi lo manifest6 el 28.6%
mientras que el 42,9% sostiene que no mantienen contacto con la empresa debido a que no
existe ningdn tipo de estrategias para ofertar el producto. En relacion a las estrategias
utilizadas para la comunicaciéon interna aproximadamente el 83,6% las considera
inadecuadas, el 60,7% indica que la transmisién de informacion generalmente se la realiza
por avisos en la cartelera de la institucion, y para la era tecnolédgica en la que se vive

actualmente estos medios son desactualizados.

e Los involucrados en la investigacion sostienen que el sistema de comunicacién externo
utilizado por NATRANSCOM no es el adecuado asi lo expresa el 85,7% de encuestados; el
78,6% de las empresas, no conocen con exactitud cuéles son los servicios prestados por la
organizacion, en cuanto a la comunicacion interna el 88,5% sostiene que no existen
reuniones continuas que les permitan acceder a la informacion importante de la empresay lo
mas preocupante es que los datos obtenidos arrojaron que en un estimado del 91,8%
desconocen la mision, vision, objetivos vy filosofia de la empresa en la laboran; por lo que
estos datos reflejan la falencia de las estrategias que aplica la empresa tanto en la

comunicacion interna como externa.

e Durante la elaboracién de la Propuesta de comunicacion Integral para la empresa
NATRANSCOM se han realizado una serie de estrategias, las mismas que se enfocan en la
utilizacion de los recursos tecnoldgicos usados en la actualidad, tanto para el cliente interno
y externo; se ha desarrollado ademas la generacion de estrategias que permitan la
fidelizacién de los clientes, ya que este es un factor importante para la empresa debido a que

prevé un crecimiento en los ingresos de la organizacion.
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RECOMENDACIONES

e  Esnecesario que la empresa NATRANSCOM considere la opinién tanto del cliente interno
como externo, de manera que se establezcan las respectivas estrategias para alcanzar la
satisfaccion de los involucrados en el sistema de comunicacion, las sugerencias realizadas
por los clientes permitird que la empresa cuente con un enfoque y lineamientos que le
permitan determinar las mejores estrategias a plantear enfocandose de manera especial en

cada uno de los problemas encontrados.

e Es necesario que le empresa adopte un Propuesta de comunicacion integral en el que se
establezcan estrategias que permitan mejorar el nivel comunicativo tanto para el cliente
externo como interno, a través de este plan se prevé un adecuado sistema de comunicacion,
el mismo que debe enfocarse en la utilizacién de medios tecnoldgicos utilizados con mayor
frecuencia por los clientes, considerando las sugerencias que arrojaron las encuestas

analizadas anteriormente.

e Laempresa NATRANSCOM tiene la posibilidad de adoptar la Propuesta de comunicacion
Integral realizada en la presente investigacion, de la misma manera se encuentra en la
respectiva potestad de hacer los cambios pertinentes y necesarios en caso de ser necesario;
todo esto se fundamentara por obvias razones en la filosofia y politicas con las que se
maneja la empresa; es recomendable para NATRANSCOM contar con este tipo de plan
que le permita mejorar de manera efectiva el nivel de comunicacion tanto de clientes
externos como internos. La elaboracion de una Propuesta de comunicacién interna y
externa, ayuda a optimizar la comunicacion de Natranscom Cia Ltda., a través del uso
adecuado de las herramientas comunicacionales; ademas de crear en todos los miembros un
completo sentido de pertenencia hacia la empresa para que de esta manera aporten con

conviccion al crecimiento de la misma y exista un clima laboral apropiado.
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ANEXOS

Anexo 1: Ficha de observacién

ASPECTO OBSERVADO

SE
APLICA

NO SE
APLICA

OBSERVACIONES

La empresa posee un buzén en donde se
facilita la expresion de inquietudes o
propuestas en el ambito laboral, dirigido
para los trabajadores como para los
clientes

La empresa proporciona una
retroalimentacion adecuada sobre las
inquietudes y/o propuestas que son
dejadas por parte de clientes asi como de
empleados

Existe un manual de procedimientos de
la empresa.

La empresa brinda herramientas
necesarias para que se dé una
comunicacion  eficaz  entre  sus
trabajadores

Existen deficiencias en la comunicacion
entre trabajadores y clientes.

Existen estrategias de comunicacién
externa que informen al cliente de
servicios, precios y promociones

La empresa promueve una comunicacion
eficaz con el gerente

La empresa realiza reuniones periédicas
(entre diferentes departamentos y/o con
la gerencia) que faciliten la
comunicacion interna

La empresa se preocupa por saber cuéles
son las necesidades de comunicacion
interna

10

La empresa brinda capacitaciones
regulares para utilizar los sistemas de
informacion y mantener al personal
actualizado




Anexo 2: Encuesta dirigida al cliente interno

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE
CHIMBORAZO )
INSTITUTO DE POSGRADO Y EDUCACION CONTINUA

ENCUESTA
COMUNICACION INTERNA NATRANSCOM CIA. LTDA.

Objetivo: Determinar el grado de comunicacion interna existente en la empresa
Natranscom Cia. Ltda.
Sus respuestas son confidenciales, con el Unico objetivo de mejorar la gestion

comunicativa de la empresa, razén por la cual se solicita su total sinceridad.

1. ¢Considera usted que Natranscom Cia. Ltda., tiene establecido un sistema
adecuado de comunicacion con sus trabajadores?

Si
No

2. ¢Por qué medio la empresa le transmite informacion sobre tareas, diligencias o

comunicados de orden general?

En forma personal

Por medio de comunicados escritos impresos

Por medio de avisos en carteleras

Por medio de correos electrénicos

Por medio del chat
Otro

¢ Cual?




¢Cual es el medio de comunicacion que mas utiliza usted para recibir

informacidn, o a cual tiene mayor facilidad de acceso?

En forma personal

Por medio de comunicacidn escritos impresos

Por medio de avisos en cartelera

Por medio de correos electrénicos

Por medio de chat

Otros

¢Cual?

¢Considera usted que la informacion que se transmite internamente en la

empresa se recepta y comprende claramente?

Si

No

A veces

¢ Tiene usted conocimiento claro de la misidn, vision, politicas y objetivos de la

empresa?

Si

No

¢La empresa realiza reuniones frecuentes con la finalidad de informar sobre

aspectos de interés?

Si

No

¢La empresa realiza actividades para motivar al personal?

Si

No

¢Considera usted que la empresa maneja canales de comunicacion tecnologicos?



Si

No

. ¢Considera usted que la retroalimentacion comunicativa entre usted y la empresa

es inmediata?

Si

No

GRACIAS POR SU COLABORACION



Anexo 3: Encuesta dirigida al cliente externo

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE
CHIMBORAZO )
INSTITUTO DE POSGRADO Y EDUCACION CONTINUA

ENCUESTA
COMUNICACION EXTERNA NATRANSCOM CIA. LTDA.

Objetivo: Determinar el grado de comunicacion externa existente entre la empresa

Natranscom Cia. Ltda., y sus clientes.

Sus respuestas son confidenciales, con el Unico objetivo de mejorar la gestion

comunicativa de la empresa, razén por la cual se solicita su total sinceridad.

1. ¢Considera usted que Natranscom Cia. Ltda., tiene establecido un sistema
adecuado de comunicacion con sus clientes?

Si
No

2. ¢Natranscom Cia. Ltda., tiene 0 maneja una pagina web institucional?
Si
No

No conozco

3. ¢Natranscom Cia. Ltda., tiene 0 maneja un perfil en alguna red social?
Si
No

No conozco




¢Por qué medio la empresa le transmite informacion de interés como oferta de

servicios, promociones, rutas, etc.?

Visitas personales

Via telefénica

Redes sociales

Correos electrénicos

Péagina web

Medios impresos

No lo hace

¢Considera usted que Natranscom Cia. Ltda., utiliza canales de comunicacion

adecuados para ofrecer informacion a su empresa?

Si

No

¢Su empresa tiene claridad y conocimiento acerca de todos los servicios y
beneficios que ofrece Natranscom Cia. Ltda.?

Si

No

¢Considera usted que la frecuencia de comunicacion que mantiene Natranscom

Cia. Ltda., con su empresa es adecuada?

Si

No

¢Cudl es el medio de comunicacion de preferencia que utiliza su empresa para

recibir informacion?

Correos electrénicos

Mensajes de texto

Redes sociales

Medios impresos

Visitas de vendedores

Llamadas telefonicas




¢Por qué medio se enterd para contratar los servicios de Natranscom Cia. Ltda.?

Por referencias

Por bdsqueda en internet

Porque Natranscom Cia. Ltda., se comunicé con su empresa

Otro

GRACIAS POR SU COLABORACION



