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Resumen

La misién, la vision y los valores corporativos no constituyen un plan estratégico de una
organizacion, éstas son tan solo la razén y guia dentro de un plan estratégico. En la presente
investigacion, se aborda el problema suscitado en una Pyme de la ciudad de Guayaquil,
Ecuador cuya estructura organizacional no cuenta con un Area especifica dirigida a la
Comunicacién Organizacional y Relaciones Publicas, desligando un decrecimiento de
motivacién laboral, baja satisfaccion y poco compromiso con las metas organizacionales
mediante de un Talento Humano unificado. El patron de investigacion y de valoracion de la
investigacion, se establecié a partir del andlisis de caso e in situ. Los resultados de la
investigacion, presentan una alternativa viable de influencia y organizacion exitosa a través
de actividades encauzadas a la Comunicacion Organizacional y Relaciones Publicas.
Asimismo, conlleva el propésito de maximizar su utilidad hacia organizaciones que

compartan caracteristicas similares a la Pyme de caso.
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Palabras clave: Pyme, Relaciones Publicas, Comunicacién organizacional,

MERGAMA S.A.
Abstract

The mission, vision and corporate values do not constitute a strategic plan of an organization,
these are just the reason and guidance within a strategic plan. In this research, the problem
raised in an SME in the city of Guayaquil, Ecuador whose organizational structure does not
have a specific area aimed at organizational communication and public relations, dissociating
a decrease in work motivation, low satisfaction and little commitment addresses with
organizational goals through a unified Talent. The pattern of research and evaluation of
research, was established from the case analysis and in situ. The results of the research have
successfully channeled through Organizational Communication and Public Relations viable
alternative activities influence and organization. It also leads in order to maximize their

usefulness to organizations that share similar characteristics to the SME case.

Keywords: SMEs, Public Relations, Organizational Communication, MERGAMA

S.A



INTRODUCCION

El hombre desde el principio de la existencia tuvo como necesidad principal,
la comunicacion con sus semejantes, incluso para poder sobrevivir ante las multiples
adversidades y cambios repentinos de la naturaleza. En el siglo XX, después de la
Segunda Guerra Mundial, el giro de la sociedad en cuanto a la comunicabilidad
cambid en muchos aspectos por temas sociales, econdmicos, politicos y culturales
transformando e innovando poco a poco con nuevos inventos tecnolégicos que
contribuian a un intercambio no sélo comercial sino que también un cambio creciente

comunicacional.

A mediados de este siglo, ante los grandes avances tecnoldgicos la creacion de
empresas en paises mas desarrollados como Estados Unidos y Europa, desenvuelve
posteriormente nuevas oportunidades de negociacion y creacidn de otras nuevas
compafiias en los diferentes continentes. En el siglo XXI, América Latina ya posee
compafiias que conforme paso el tiempo, lograron posicionarse e incluso
proporcionar mejoras en el aspecto econdémico a los paises que aun se encontraban en

vias de desarrollo entre ellos Ecuador.

Los inicios de la creacion de empresas y grandes compafiias que lideraban la
economia en Ecuador eran familiares, las familias con mas poder economico lograban
posicionarse cada vez mejor y a su vez generar plazas de trabajo. Los gobiernos y el

Estado ecuatoriano, procuraron tomar el control de la economia en funcién de



equilibrar y mejorar la estabilidad laboral de quienes prestaban sus servicios a las

empresas ecuatorianas 0 empresas con sedes en Ecuador.

Las multiples luchas de posicionamiento y liderazgo organizacional de
monopolizar mercados no solo en el mundo sino que también en Ecuador, trajeron
consigo normativas y ordenanzas de caracter legal por parte de entes reguladores de
politicas laborales del Estado a fin de mejorar la dignidad y estabilidad para el

trabajador.

Las Relaciones Publicas y su comunicacion organizacional o también llamada
comunicacion corporativa ya en el siglo XXI con la crecida tecnologia y
optimizacion de recursos, contribuyen a transformar ideologias empresariales en
funcién ya no sélo de trabajar para ganar o vender para ganar, sino en un trabajo
unificado entre empleador — colaborador, con una misma finalidad de mantener una
dimensidn corporativa como una unidad conjunta en base a objetivos comunes de

satisfaccion para ambas partes.

Una PYME (Pequefia y Mediana Empresa) es el acronimo utilizado para
definir a las empresas de esta categoria, una Pyme cuentan con una suma pequefia o
mediana de colaboradores y que sus ventas o utilidades de acuerdo al pais al que
corresponden no superan una cantidad extraordinaria significativamente. En muchas
ocasiones, esta categoria de empresas han logrado convertirse en grandes
corporaciones y cadenas industriales a nivel mundial y es por ello que son valoradas y

consideradas dentro de la economia universal.



Las Relaciones Publicas, enfocadas como una herramienta de superacion y
control de las metas organizacionales y valores corporativos en el publico interno y
externo a la compafiia, dan como resultado un incremento de fidelizacion,
satisfaccion y sobre todo reconocimiento. Ahora bien, en Ecuador la mayoria de las
Pymes soslayan la aplicacién de técnicas o estratégicas de RRPP por multiples

circunstancias directamente vinculadas a la organizacion.

El propdsito de la investigacion fue disefiar un Plan Estratégico de Relaciones
Publicas para MERGAMA S.A., con la finalidad de mejorar los procesos y optimizar
los recursos de la Pyme. Estas estrategias, fueron disefiadas de tal manera que
podrian ser empleadas en otras empresas de esta categoria para su crecimiento

econdémico y posicionamiento en el pais.

La metodologia aplicada corresponde a las investigaciones documentales y
bibliogréaficas y por la seleccion de la empresa, se puede aseverar que es un estudio de
caso desarrollado in situ. Los componentes del estudio estan organizados en tres
segmentos: En la primera parte se encuentra la fundamentacion tedrica. A
continuacion la metodologia y finalmente se presentan los resultados, las

conclusiones y las recomendaciones.



FUNDAMENTACION TEORICA

Origen del objeto de estudio

Si el propdsito de esta investigacion fue disefiar un plan estratégico de RRPP
para la empresa Mergama S.A. la cual no cuenta con procesos efectivos de
comunicacion interna y externa, es entonces precisamente el origen del objeto de
estudio las Relaciones Publicas.

Las RRPP fueron creadas para transformar actitudes, creencias o formas de
actuar de un publico determinado. De acuerdo con Benel “son la funcion gerencial
que evalla las aptitudes publicas, identifica las politicas y procedimientos de una
organizacion con el interés publico, ejecuta un programa de accién y comunicacion
para ganar aceptacion y entendimiento en sus publicos” (Benel, 2003).

El plan disefiado para Mergama guarda los lineamientos basicos que sefiala
Benel, ya que las estrategias de comunicacion propuestas pretenden minimizar los
problemas de comunicacion diagnosticados, fortalecer la aceptacion y el
entendimiento de la misién y la visién de los publicos internos y externos de la
empresa.

Las RRPP contribuyen y reflejan un estandar de equilibro entre pablicos
cercanos a la organizacion, de tal manera que repercute en el compromiso de los
internos y el reconocimiento de los externos. Ademas, poseen una alta gestion y son
parte de un proceso interactivo si son correctamente empleadas en una empresa.

Como menciona Wilcox (et al) “forman parte integra dentro del proceso de toma de



decisiones, aplicacion y cumplimiento de metas, resolucion de conflictos y anélisis de

una retroalimentacién para resoluciones eficaces” (Wilcox, Cameron, & Xifra, 2012).

Definicion del objeto de estudio en la teoria

Relaciones Publicas

Si bien, las Relaciones Publicas contribuyen a una armonia en la
sociabilizacién de la compafiia con sus publicos internos y externos, este proceso
comunicacional también tiene su origen en la ciencia de la Comunicacion. Esta
ciencia, nace de la sociologia como parte de un conjunto de elementos que explican
conceptos y permiten el traspaso de informacion. “El proceso comunicacional
establece en la organizacion integracion y complementariedad de los individuos para
la obtencion logros comunes, constituyéndose en un elemento clave en la gestién de

empresas e instituciones” (Rincén Quintero, 2014).

Se infiere que al ser la Comunicacién una ciencia humanistica, ésta se interesa
en la interaccion de las personas para conseguir objetivos afines. Se ha planteado en
esta investigacion para Mergama S.A. estrategias de comunicacion para integrar y
complementar los intereses comerciales junto con la satisfaccion laboral de su

Talento Humano.

De la comunicacion nacen las Relaciones Publicas como herramientas de alta
gestion, éstas deben ser manejadas de tal manera que logren alcanzar procesos

estratégicos de acuerdo al contexto donde se las apliquen. Las RRPP conciben una



cultura organizacional a través del lenguaje decretado, asi mismo, permiten
determinar las dindmicas bajo las cuales las relaciones en la organizacion se
estructuran, teniendo en cuenta sus propiedades de instituida. (Marifio Arévalo,

2014).

Desde la semantica y segun la Real Academia de la Lengua (RAE) un plan es
la altitud, proyecto o modelo sistematico encauzado para dirigir. Al convertir éste en
un plan estratégico, su finalidad incrementa y vigoriza la cultura organizacional
establecida para el alcance anticipado del propoésito, entonces se convierte en una

herramienta de poder para la organizacion y sus publicos.

Una Estrategia al igual que un Plan anticipado ademas, “es un factor
importante en la operatividad de las Pymes, sobre todo en las de menor edad y
tamafio, en especial por el reconocimiento de un entorno cambiante al cual son

expuestas y deben estar preparadas” (IDARRA, 2012).
Definicién de conceptos clave
Pyme

Las Pequefias y Medianas empresas (PYMES) son catalogadas por este
acronimo para determinar segun en los diferentes paises en el mundo y de acuerdo a
sus escala econémica, a qué nivel empresarial pertenecen de acuerdo a las cifras y
balances econdmicos que presentan anualmente. Las Pymes, desde la perspectiva
latinoamericana del siglo pasado, eran consideradas como contribuyentes Gnicamente

en la creacion de empleos y expansion de actividades. Hoy en dia, las Pymes



“conforman una parte grande de la economia en Latinoamérica con la alta generacion
de plazas de trabajo con un 61% en relacién a las grandes empresas, contribucion al
PIB (Producto Interno Bruto), comercio internacional y como fuente de iniciativas

empresariales” (Olmedo Carranza, 2011).

Una empresa Pyme en nuestro pais Ecuador, forma parte integra en el
desarrollo de la economia, muchas incluso son proveedoras de abastecimientos de
servicios varios para compafiias multinacionales. Esto indica que, su existencia es
vital para el continuo y progresivo comercio ecuatoriano y la instauracion de nuevas

marcas que buscan oportunidades de negociacion en el pais.

Relaciones Publicas

Las Relaciones Publicas son la esencia principal del objeto de estudio, son la
comunicacion y sociabilizacién entre la empresa y sus publicos internos y externos.
“El aporte de las RRPP genera una alta gestion efectiva de la comunicacién, al lograr
que los objetivos de la organizacién se alineen junto con las expectativas y
necesidades de sus principales audiencias, lo importante es convertirlas en
fundamentales para que a su vez sean un éxito corporativo” (Tolentino P., 2010). Las
RRPP intervienen, controlan y vigilan los procesos simultdneos de comunicacion, es
decir, que estan idealizadas a la consecucion de metas organizacionales, y objetivos
respectivamente para el reconocimiento general.

Una empresa que discurre con la conviccidn de un correcto manejo de

comunicacion entre sus publicos de interés y que ademas, de la aplicacion de
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Relaciones Publicas y controles de calidad de ella constantes, posee una ventaja
competitiva que “permite contribuir con los maltiples stakeholders mediante un
campo de actuar y comunicar con sensibilidad, credibilidad, transparencia y
veracidad, generando un contexto responsable al presentar su gestion y contribuyendo

con la sociedad desde un marco de desarrollo sostenible” (Pirela, 2015).

Comunicacion

La Comunicacion, es el proceso de envio de un mensaje a través de un canal
especifico entre un emisor — receptor con una retroalimentacion entre sus partes. “La
comunicacion es un proceso clave en la conformacion de las sociedades humanas, el
término proviene del latin “communicare” que significa impartir, compartir, hacer

comun” (Estefani, 2013).

La comunicacion permite el desarrollo de maltiples disciplinas como la
sociologia, antropologia, semidtica, psicologia, entre otras. La ciencia de la
comunicacion es utilizada para informar, proporcionar nuevos hallazgos e interpretar
los cddigos para una interrelacion entre emisores y receptores. Dicho esto, y aplicado
en el ambito corporativo, la realizacion de un Plan Estratégico y la aplicacion de las

RRPP sin comunicabilidad no podrian ser efectivas.

Los procesos entre emisores Yy receptores y sus retroalimentaciones deben
estar orientados al desarrollo de los planes y metas asignadas de la compaiiia. “El
empleo de la comunicacion modifica conductas y actitudes hacia el interior de las
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organizaciones con miras a incrementar a su vez la productividad, para

posteriormente analizar a la cultura organizacional como una variable independiente”

(Urbiola Solis, 2013).

Comunicacién Organizacional

La comunicacion Organizacional es la comunicacion instaurada y determinada
en una organizacion que a su vez forman parte de la cultura organizacional. “ES
estructurada en funcién del tipo de organizacion y de sus metas. Es controlada,
direccional y sujeta a reglas” (de Castro, 2014). La CO ademas, viabiliza el
intercambio de informacién de forma precisa y contribuye en el conocimiento de los
objetivos, decisiones gerenciales constantes y produccion de conocimiento en general

de la compaiiia.

“La relacion de la comunicacion con la motivacion y satisfaccion laboral
deben funcionar de modo integrado. Esta unidad de conceptos esenciales y oportunos
dentro de procesos incide en la consecucion de la vision estratégica de la
organizacion, generando un buen clima de comunicacion y como consecuencia
satisfactoria, buen clima laboral” (Bustamante, 2013). Como sefiala Bustamante, la
comunicacion organizacional, contribuye a que las partes funcionen como una
totalidad integrada ya que incurren en el alcance de objetivos comunes y por ende un

mejor clima laboral.

Podemos mencionar varias ciencias que se acoplan y han ayudado a
desarrollar a la Comunicacion Organizacional, también catalogada Comunicacion
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Interna como: la psicologia social, la sociologia, la ciencia de la administracion, entre
otras. Estas ciencias, aportaron un mejoramiento en la perspectiva comunicacional de
los seres humanos en la convivencia simultanea de masas, inclusive dentro de una
empresa. Los procesos de CO eficaces en una organizacion “posibilitan el
desenvolvimiento de una organizacién mas humana, mas interactiva, mas relacional y

fundamentalmente con mayor sentido para su talento humano” (Marchiori, 2011).

Mergama S.A.

La compafiia Mergama S.A. cuya actividad econdmica es la comercializacion
de suministros de limpieza y cafeteria, fue creada en el afio 2002. Empez6 con la
distribucion de Productos Familia Sancela del Ecuador S.A. En el 2008 la empresa
contaba con 10 colaboradores, debido a su incremento en ventas y estrategias de
ventas mejoradas, poco a poco logré dividir a los colaboradores y crear areas

especializadas y departamentos mucho mas estructurados.

Entre el 2015y 2016 se incremento el niamero de colaboradores a 20
quienes laboran en los departamentos de Logistica, Facturacion, Call Center, Ventas,
Contabilidad y Gerencia General y Comercial. En la actualidad, como parte de su
actividad comercial mantienen varias lineas lideres en el mercado institucional, las
que permiten el facil acceso y preferencia de clientes. Entre sus marcas estan:

Productos Familia, Johnson & Johnson, 3M, ScentAir, entre otras.
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La Mision de Mergama es ser el proveedor lider y estratégico para los

diferentes segmentos institucionales en servicio y distribucion de productos de

limpieza y cafeteria, abastecer al mercado empresarial ecuatoriano de manera

efectiva, innovadora y rentable a través de marcas lideres y de un talento humano

altamente capacitado y comprometido con los valores institucionales.

La Vision de Mergama es convertirse en la primera empresa en servicio y

distribucién de productos de limpieza y cafeteria del Ecuador.

Anaélisis FODA de Mergama S.A.

FORTALEZAS

DEBILIDADES

* Distribuidor de marcas lideres en el mercado
mundial de insumos empresariales.

» Estrategias de Ventas constantes y lideres.

* Talento humano preparado académicamente.
* Precios competitivos.

* Distribucion de pedidos hasta los dias sabados
e interprovinciales.

* Manejo de intranet y tecnologia en equipos.
« SIP (Sistema Inteligente de Pedidos) OnLine
para jefes de compras. Este sistema analiza
cupos de pedidos y estadisticas a Gerente de
compafiias.

* Los vendedores de Lineas conocen
perfectamente la diferencia de productos y
servicios ofrecidos ante la competencia.

* Departamento de Logistica y entrega eficiente.

* No hay un departamento de Talento
Humano.

* No hay departamento de Comunicacion y
RRPP.

» Comunicacion interna deficiente.

* No hay un Organigrama bien establecido.
* Apatia entre los diferentes departamentos.
* No existen incentivos directamente de la
empresa a colaboradores.

* El Talento Humano no se siente parte de la
empresa y no conocen la Visién, Misién y
Valores corporativos.

» Empresa familiar con integrantes en altos
cargos resistentes al cambio.

* No uso de Redes Sociales, Publicity o
Publicidad.

* No tiene pagina Web de la empresa.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

» Aprovechamiento del Talento Humano capaz.

» Competidores de mercado sin estrategias y baja

calidad de productos.

* Mercado mal atendido.

* Preferencia en clientes a nivel Nacional.

* Gerente Comercial muy interesado en el
cambio constante.

» Ampliacion de nuevas lineas de productos.

* Introduccion de nuevos productos de baja
calidad en el mercado.

* Efectos politicos en importaciones.

* Proveedores minimizan dias de crédito.

Tabla 1. FODA empresa Mergama S.A.

Elaborado por: Mdnica Vasquez
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Elementos para situar el tema

El estudio fue realizado a través de un caso especifico, la empresa
MERGAMA S.A situada en la Ciudadela Bellavista en ciudad de Guayaquil. Esta
empresa representa al sector Pyme ya que cuenta con 20 colaboradores actualmente.
Su principal problema, es que sus directivos no conceden importancia a la
Comunicacién Interna y Relaciones Publicas, no existe una persona encargada o que
la gestione por lo que se percibe falta de compromiso y pertenencia a la empresa asi

como indiferencia ante situaciones relevantes que ocurran en la misma.

El problema que abordo esta investigacion, fue la necesidad de un Plan
Estratégico de Comunicacion y Relaciones Publicas que permita el progreso de la
empresa Mergama S.A. Los conflictos que actualmente se presentan son de aspecto
comunicacional que obstruyen el paso de informacidn, no existe un organigrama
adecuado establecido, no cuentan con herramientas o actividades de motivacion
laboral, reconocimientos por excelencia de los colaboradores y estrategias de
comunicacion entre su publico interno y externo en relacion al medio comercial al

que la empresa pertenece.

Relacién de teorias y/o modelos que explican el problema

El presente estudio esta relacionado intimamente con las Ciencias
Administrativas, es decir, que la competencia de administrar una Pyme involucra un
conocimiento cientifico adaptado a liderazgos de procesos de innovacion, que a su
vez también sean administrativos competitivos y altamente holisticos a la realidad de
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una pequefia y mediana organizacion. Ademas, hacen “referencia al funcionamiento,
estructura y rendimiento de las organizaciones, y se pueden alinear para servir,
gestionar, manejar, entre otros. También, mantienen un caracter especifico,
demostrando unidad temporal y jerarquica, valor instrumental, amplitud,

interdisciplinariedad y flexibilidad” (Fortes Rivas, 2014).

Las Ciencias de la Comunicacion, contribuyen una matriz y guia en el manejo
y estudio comunicacional, inclusive intervienen en el proceso del andlisis
estructurado de las herramientas de comunicacion utilizadas en una organizacion.
Esta ciencia a su vez, permite la determinacion del fendbmeno a discutir, crear una

postura tedrica y practica que propicia un desarrollo de conocimiento de la Pyme.

De la misma manera, las Relaciones Publicas mantienen relacién con la
investigacion, porque se propone enlazar efectivamente las estrategias
comunicacionales planteadas. Sin las RRPP y la Comunicacion Corporativa o Interna,
un plan estratégico de comunicacion no podria situarse de forma eficiente y eficaz en

una organizacion.

Las Relaciones Publicas y la Comunicacion Corporativa juntas “resultan
indispensables para el cuidado de todas aquellas lineas comunicativas asentadas, asi
como procedimientos de alta gestion e involucramiento de los internos y externos de

la institucion” (Ferndndez Souto, 2009)

16



Conclusiones o sugerencias del estudio

Las RRRPP y la Comunicacion Organizacional determinan un alto indice de
productividad en los colaboradores de una organizacion, estas Ciencias de la
Comunicacién aplicadas a las organizaciones, surgieron para la edificacion de una
cultura empresarial efectiva con mayores indices de transparencia y complicidad
entre empleadores y de quienes se encuentran en calidad de colaboradores.

La implementacion de un Plan Estratégico, seguido de controles de calidad a
través del tiempo, determinaré la factibilidad de la adjudicacion en otras Pymes con
iguales, 0 mayores falencias comunicacionales. A través de este Plan, y el desarrollo
de los diferentes procesos y pasos a seguir, los resultados estaran encauzados a
mejorar las plazas de trabajo y por ende al 61% de las organizaciones Pymes de

Ecuador y Latinoamerica.

METODOLOGIA

La investigacion fue disefiada de acuerdo con las caracteristicas de los
estudios de caso y se tomd como referente a la Pyme Mergama S.A. Para identificar
la problematica, se elabord un andlisis de satisfaccion laboral in situ. Se diagnostico
poco compromiso con la empresa, desmotivacion y negligencia, sumados a los

problemas de comunicacion y organizacionales.

La metodologia aplicada fue documental y bibliografica, se consulto fuentes

secundarias como libros, revistas cientificas, repositorio de tesis y articulos
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académicos digitales que reposan en la biblioteca y bases de datos de la Universidad

de Especialidades Espiritu Santo.

Poblacién

Se puede considerar como poblacién a las Pyme de la ciudad de Guayaquil de
la que se selecciond a manera de muestra a Mergama S.A. constituida por veinte
colaboradores a tiempo completo (once mujeres y nueve hombres) organizados en

seis areas respectivamente.

Propuesta: Plan Estratégico de Comunicacion y Relaciones Publicas

Pyme Mergama S.A.

El disefio del Plan Estratégico de Comunicacién y RRPP presentado a
continuacién se llevo a cabo a partir del segundo trimestre del afio 2016, inicialmente
se efectud la primera fase que comprende Comunicacién Organizacional seguido de
la segunda fase que comprende actividades avanzadas con la implementaciéon RRPP.
La finalidad fue incrementar motivacién, satisfaccion laboral y comunicacion directa

a través de mecanismos y actividades apropiadas.

Obijetivo General

Determinar las falencias de Comunicacion y RRPP que impiden el
crecimiento de una Pyme a fin de implementar estrategias idoneas que contribuyan a

su desarrollo econdémico y posicionamiento en el mercado Ecuatoriano.
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Objetivos Especificos

e Establecer los conflictos comunicacionales que presenta la Pyme Mergama
S.A.

e Desarrollar un Plan Estratégico especializado capaz de mejorar la
comunicacion en publicos interno y externo de la Pyme.

e Establecer un sistema de control y avances del Plan Estratégico a fin de que se

custodie el mantenimiento de Comunicacion en la Pyme.

Para poder llevar a cabo la ejecucion del Plan Estratégico, es imprescindible el
fomento de un buen clima comunicacional y laboral a partir de un orden y esquema
de direccion de jerarquias como es un organigrama. Un Organigrama “es la
representacion grafica y esquematica de la estructura organizacional, en €l se
muestran las relaciones que guardan entre si los 6rganos que la compone, ademas
proporciona informacion por medio de representaciones graficas la relacién e

integracion de sus elementos” (Cruz Brambila, 2012)

Como sefala Cruz Brambila, la aplicacion de este principio basico de una
organizacion es de gran aporte al momento de crear armonia y transmision de
informacion entre los miembros de la compafia. En Mergama, se replanteé en el
organigrama proporcionando mas claridad y quienes se relacionan o no directamente

€n Procesos.

Organigrama

(Ver Anexo 1)
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FASE I

Estrategia de comunicacion

I.I Cartelera

La propuesta de esta estrategia es establecer un vinculo directo desde la
Ilegada de los colaboradores a la organizacion, el mismo que tendra como contenidos
informacion oportuna de sucesos, fechas y recordatorios importantes relacionados

con la empresa.

Periodicidad

Semanal — Trimestral

Encargado

Seré rotativo, el Departamento de Call Center dirigido por el Gerente Comercial.

Clasificacion de Informacion

L9

La cartelera informativa debera contar con secciones como “Sabias qué” aqui se
incluiran noticias que benefician al area de Ventas, bonificaciones programadas por
Ventas y notas varias que necesiten ser recordadas. “Eventos Importantes” Aqui se
incluird cumplearios de colaboradores y feriados con ausencia de trabajo.
“Bienvenido-a a Mergama” aqui se adjuntara los nuevos integrantes de la

organizacion.
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1.1l Correos electrénicos informativos

Los correos Electrdnicos al personal son indispensables para comunicar las
novedades que se suscitan dentro de la empresa, las cuales son de interés comun.
Ademaés que la comunicacion constante mediante cualquier medio interno, mejora las

relaciones interpersonales, elimina los rumores y efectiviza el clima laboral.

Periodicidad

Semanal

Encargado

Coordinador de Ventas - Gerencia Comercial — Gerencia General

Clasificacion de Informacion

Los correos electrénicos son dirigidos a todo los colaboradores, donde se
especifican noticias que se presentan a diario o cada semana. La informacion se ve
relacionada con: ascensos, ingreso o salida de colaboradores, reconocimientos de la
empresa, nuevos logros personales o profesionales del personal, cumpleafios,
situaciones de riesgo que afecten la organizacion, advertencias, procedimientos

laborales a seguir, normas, deberes y derechos de cada integrante.
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I.11l1 Reconocimientos

Sin duda alguna, el reconocimiento es la mejor estrategia para elevar la
autoestima del personal de una empresa, ademas que mejora la calidad de sus labores,
el desempefio fisico y psicolégico y la permanencia dentro de la organizacién. Dar a
conocer en publico el trabajo eficiente de una persona genera competitividad y

productividad de alto nivel.

Periodicidad

Mensual y Anual

Encargado

Gerencia General en conjunto con Gerencia Comercial.

Clasificacion de Informacion

Los reconocimientos se efectuaran por el mejor colaborador tanto en el area de
ventas como en el administrativo. Este premio mensual estard programado con un
evento especial donde se retne a todo el personal y se bonifica a los mejores

trabajadores por su desempefio en el mes transcurrido.
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I.1V Integraciones de talento humano — Team Building

El objetivo de esta actividades es establecer vinculos entre el personal, generar
camareria, compafierismo, buen clima laboral y sobre todo complicidad y en foque
sobre los objetivos organizacionales. Dar un descanso junto con entretenimiento a los
colaboradores es una buena terapia para recargar sus energias, incentivar su

productividad y generar un sentimiento de pertenencia a la empresa.

Periodicidad

Meses: abril y noviembre

Encargado

Gerencia General — Gerencia Comercial — Coordinador de Ventas

Clasificacion de Actividades

Las integraciones como su nombre lo explica, tienen el objetivo de reunir al
personal para generar nexos de confianza. La primera tiene como objetivo
desarrollarse a mediados de afio en las afuera de la ciudad, puede ser campo, playa o
montafas, con la finalidad de esta alejados del entorno cotidiano para experimentar
actividades dindmica y divertidas basadas en desarrollar la amistad, el positivismo y
las buenas costumbres; siempre dirigidas por un experto en manejo de grupos y un
capacitador que aporte a la formacion de valores, conocimientos tedricos y

reflexiones personales.
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1.V Identidad corporativa

Todos los que integran la compafiia deben estar conscientes al cien por ciento de
quiénes son y hacia donde van, de la filosofia que su empresa practica y de los
valores indispensables para cumplir sus funciones a cabalidad. La identidad
corporativa, debe estar constituida con firmeza y debe ser comunicada en cada sector
de la organizacion para su fortalecimiento e integracion en las actividades del

personal.

Periodicidad

Permanente

Encargado

Gerencia General.

Téctica

El objetivo principal es establecer letreros en lugares estratégicos de la
empresa, deberd ser en un material resistente con tipografia clara y colores
corporativos visualmente atractivos. Su contenido sera la Mision, Vision y Valores
Corporativos. Los correos electronicos también deberan ser una herramienta util para

generar una accién de recordacién mental permanente de la identidad corporativa.

24



FASE Il

Estrategias de Relaciones Publicas

I1. I Responsabilidad Social Empresarial

Esta estrategia esta encauzada a la consecucion y mantenimiento de la mision,
vision y sobretodo en los valores corporativos de la Pyme, la Responsabilidad Social
Corporativa puede en su division, ser interna o externa. “La primera concierne a su
talento humano, el cual tiene sus propias expectativas y objetivos complementarios a
los de la organizacion. La segunda tiene que ver con los demas sectores con los
cuales la organizacion tiene relacion, considerandolos no como entes aislados y
anonimos (clientes, proveedores, accionistas, distribuidores, sociedad, entre otros)
sino como grupos que tienen sus propias expectativas y a las cuales la organizacion

puede responder” (Moreno, 2011).

Para dicha estrategia, se deberda trabajar con mayor énfasis durante los dos
primeros afos (2016 y 2017) en un &mbito socialmente responsable para el factible

reconocimiento y apego a la siguiente estrategia.

Periodicidad
Plan anual designado de acuerdo a las necesidades de la comunidad tanto en lo

ambiental, econdmico y social.

Encargado

Relaciones Publicas junto a Gerencia General.
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Clasificacion de Informacion

Se designara un presupuesto anual para realizar planes que ayuden al
desarrollo de la sociedad, los cuales son planificados con anterioridad de acuerdo a
las necesidades imperantes en ese periodo lectivo. Los aportes pueden estar
relacionados como rescate de zonas verdes, ayuda a desastres naturales, o un aporte a

una fundacion sin fines de lucro.

Lo importantes es relacionar a todos los asociados de la empresa en esta gestion.
Colaboradores, accionistas, proveedores, clientes y asesores son los invitados a
participar en esta ayuda social en beneficio del crecimiento evolutivo de areas
emergente del pais. Todos los publicos de la organizacion seran invitados y

motivados a participar mediante la difusion en medios tradicionales y redes sociales.

I1.11 Medios de comunicacion y Publicity

Los medios de comunicacién son una de las herramientas mas estratégicas en
el desarrollo organizacional, porque mediante estos canales se puede llegar al publico
de manera sutil y persuasiva, sin desgastar su deseo de dar a conocer los beneficios
que ofrece la empresa. Por lo general, la comunicacidn es la principal estrategia de las

Relaciones Publicas.

Periodicidad

Bimestral
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Encargado

Departamento de Relaciones Publicas y Comunicacion

Clasificacion de Informacion

La informacion que se presente a los medios de comunicacion no
necesariamente debe estar relacionada con los productos y servicios que ofrece la
empresa, sino con las actividades que realiza puertas afuera en diferentes sectores.
Por ejemplo, se puede invitar a representantes de prensa a varias de las actividades de
responsabilidad social realizadas, a la vez se consigue una aparicién publica sin

costos adicionales.

Se designara un presupuesto anual para medios de comunicaciéon el cual consiste

el pautaje de publirreportajes en medios de gran afluencia empresarial.

I1.111 Marketing Relacional

El marketing relacional, o también Ilamado marketing de relaciones, tiene
como finalidad generar relaciones rentables y duraderas directamente con los clientes,
mediante actividades sociales, atenciones distintivas en fechas especiales,
invitaciones de prestigio, etc. El objetivo es entablar amistad con los clientes mas

fieles que posea la organizacion.

Periodicidad

Trimestral
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Encargado

Relaciones Publicas junto a Gerencia General.

Téctica

Los clientes seran invitados a desayunos, dias de campo, fiestas y eventos
importantes donde comparten junto a sus familias con el directorio de la empresa. El
acceso es reservado y son actividades netamente sociales para evitar un sentimiento

transaccional en este tipo de acciones relacionales.

I1.IV Eventos especiales

Las celebraciones de cumpleafios y fechas importantes tradicionales en la
cultura ecuatoriana son muy apreciadas. La apreciacion y percepcion de muchos en
esta época podria ser utilizada para fidelizar al pablico objetivo de la compafiia, es

decir que puede ser aplicable al publico interno y al externo de la empresa.

Periodicidad

Eventual

Encargado

Departamento de Relaciones Publicas y Comunicacion
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Téctica

La compafiia debera contar un presupuesto anual para la realizacion de tarjetas
y/o detalle significativo especial para el caso de clientes externos como clientes y
proveedores lideres para que sean enviados en dichas fechas. El Departamento de
Ventas, deberd tener la informacion debidamente actualizada en el sistema —

Calendario de los clientes mas importantes de la compafiia.

Para el talento humano, los cumpleafios deberan ser celebrados en la
compafiia en un momento designado del dia y/o mensualmente. En fechas
importantes tradicionales como Navidad y afio nuevo deberan ser festejadas en un dia
acordado con distinciones y actividades tradicionales que sean apreciadas por los

colaboradores.

Calendario y control de las estrategias fase | y fase 11

El control de las Estrategias implementadas deberan ser revisadas bajo en
formato que se presenta a continuacion para el cumplimiento y control de las
actividades mencionadas. Esta matriz, debe ser colocada en un sitio estratégico en
Gerencia General y RRRPP a fin de revisar el cumplimiento de los objetivos

permanentes, semanales, mensuales, trimestrales y/o anuales de ser el caso.
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FASE I

ESTRATEGIA - COMUNICACION

PERMANENTE | SEMANAL | MENSUAL | TRIMESTRAL | ANUAL

Cartelera X X

Correos Electrénicos X

Reconocimientos X X
Integraciones de Talento Humano X

Identidad Corporativa

X

Tabla 1. Estrategia de Comunicacion

FASE Il

Elaborado por: Mdnica Vasquez

ESTRATEGIA - RRPP

PERMANENTE

SEMANAL | MENSUAL | TRIMESTRAL | ANUAL

Responsabilidad Social

Medios de Comunicacion y
Publicity

Marketing Relacional

Celebracion de Eventos y fechas
importantes

X

Tabla 2. Estrategia de Relacione

s Publicas

Elaborado por: Mdnica Vasquez
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Las Pymes en Ecuador y Latinoamérica principalmente representan un
relevante impacto en la economia afio a afio, por lo que fue de vital importancia el
analisis de un caso particular que refleje las razones por las cuales aquellas son muy
poco reconocidas y contintan a través de los afios perteneciendo a esta categoria de
pequefias o medianas empresas. La investigacion presentada, se desarroll6 mediante
lineamientos comunicacionales cientificamente respaldados en las Ciencias
Administrativas, las RRPP y la Comunicacion obteniendo como resultado la
posibilidad de un cambio estructural y de reconocimiento para Mergama S.A. con

estrategias eficaces a un corto plazo para sus publicos de interés.

Una Pyme u organizacién en general debe contar con un sistema integrado de
Comunicacién y Relaciones Publicas a fin de mantener informado y comprometido

directa e indirectamente al target.

Se recomienda que el proceso de adoctrinamiento de las Estrategias deba
Ilevarse ser monitoreado semanal, mensual y anualmente. Asi mismo, su periodo de
adaptacion sea llevado a cabo en los plazos determinados, no obstante y como
limitantes de la investigacion, también dependeréa de los resultados obtenidos por
parte de los involucrados en cada estrategia de lo contrario, deberd ser maximamente

trabajada y reforzada por periodos acordados.
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