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Resumen

Este documento es la entrega final para optar por el titulo profesional de
Comunicadora - Periodista en la Corporacion Universitaria Lasallista. Este trabajo
escrito contiene las estrategias para optimizar los canales de comunicacion a la hora
de realizar una activada definida, es decir, se daran idea de un mapa de procesos
para reorganizar la manera de cOmo se ejecutan las solicitudes y actividades del
area de comunicacion de marca y mercadeo internacional de Cueros Vélez S.A.S

Los contenidos principales de este trabajo son el estudio de las brechas
comunicativas que se desatan al no tener definido un orden estratégico que regule
el paso a paso para cumplir un objetivo. Con este trabajo se quiere proporcionar una
mejora en la comunicacion clave y a tiempo que generen una linea de disciplina en
cada operacion a realizar.
Palabras clave: Comunicacion estratégica, desarrollo, mapa de procesos, marca,

marketing.



Introduccion

Cueros Vélez S.A.S inicia en 1986 en Medellin-Colombia gracias a su hoy
presidente Juan Raul Vélez, que comienza la marca vendiendo cinturones de reata.

Vélez es una marca colombiana especializada en la elaboracion de prendas
de cuero, tales como: calzado, bolsos y marroquineria, ademas de prendas de
vestir. Con una trayectoria de 33 afios en el mercado, Vélez se posiciona como una
de las grandes marcas multilatinas, con presencia en paises como México, Panama,
Costa Rica, Guatemala, Peru y El Salvador, y proximamente contard con una nueva
operacion en Chile.

El 4area de mercadeo internacional es la encargada de gestionar todo el
proceso de la comunicacién de marca en los 6 paises en los que se encuentra,
gestionando el cdmo se comunicardn las estrategias definidas desde el area de
comercial para asi llevarlas al publico de una manera que impacte y se obtengan
resultados de compras; se encarga ademas de hacer crecer y posicionar la marca
desde el ambito digital como las redes sociales; se realiza busqueda de
influenciadores que patrocinen la marca, se organizan activaciones en centros
comerciales y tiendas para dar a conocer los nuevos productos o potenciar un
servicio.

Ademas, se trabaja de la mano con comunicacion de marca quienes apoyan
el area de mercadeo con todas las piezas visuales necesarias para cada dinamica
propuesta desde el area de comercial, sin embargo, es alli donde se crea una grieta
o brecha en la manera de como se solicitan estas piezas y de la comunicacion entre

cada una de las areas que intervienen.



Por tanto, se realizdé un estudio de la manera cdmo se puede evitar que se

cree esta interferencia y determinar los posibles factores que la crean.



Objetivos

Objetivo General
Construir el mapa de procesos del area de mercadeo internacional, para que
la gestion de comunicacion de marca se potencie en consonancia con la proyeccién

gue la empresa quiere lograr en mercados multilatinos.

Objetivos Especificos

e Definir procesos claves, estratégicos y de apoyo de la organizacion.

e Identificar a qué proceso pertenece el area de mercadeo internacional.

e Determinar las entradas, procedimientos y salidas que el area de mercadeo

internacional requiere para su desarrollo.

e Establecer mecanismos de seguimiento y medicion del proceso del area de

mercadeo internacional.

e I|dentificar qué método se debe tener en cuenta para el seguimiento de

procesos.



Justificacion

En toda organizacion es fundamental tener un eje de concentracién que guie
el cdmo se deben realizar ciertas tareas, para lograr una ejecucion apropiada, a
tiempo y efectiva y asi lograr un objetivo propuesto.

Durante el tiempo en cual realicé la practica pude determinar la falta de
comunicacion y orden al momento de planear dindmicas, estrategias y proyectos en
el area de mercadeo internacional y comunicacion marca.

Por lo general cada que se define una accion comercial se tiene que enviar a
producir material P.O.P. y demas piezas de comunicacién grafica digitales o fisicas,
sin embargo, al no tener una manera definida de cémo realizar este tipo de
solicitudes al departamento encargado se crean retrocesos, distorsiones e
incumplimientos con el material en el tiempo prescrito.

En consecuencia, se quiere crear un nuevo método que defina la manera
mas efectiva de optimizar y agilizar el proceso de solicitudes y entrega de ellas,
ademas de hacer mas patrticipe a la coordinacion de cada departamento.

Para el area de mercadeo internacional es fundamental que se genere un
mapa, formato o clausula de como ejecutar acciones y solicitudes, asi encontrar una
mejora en los procesos de ella misma. Tener como aliado un formato de procesos
permitira agilizar y fortalecer la comunicacion entre las diversas areas implicadas.

Tener este formato crea disciplina entre los colaboradores y les ensefa a
llevar un orden y tiempo estimado para sus actividades, y proporcionar mayor

efectividad en los trabajos asignados.



Marco teorico

Con el proposito de definir la propuesta realizada bajo términos claves, se
accedio a los siguientes conceptos para su profundizacion: mapa de procesos,
comunicacion estratégica, desarrollo, clima organizacional y marketing.

En toda organizacion o empresa es indispensable tener un orden, jerarquia o
un conducto de seguimiento para cada proceso, es decir, debe estar establecida
una guia que indique el: ¢Qué? ¢(Como? ¢Donde? ¢ Cuando? ¢A quién? Sin estos
pasos la produccion y efectividad de cualquier tipo de proceso puede resultar
defectuoso o no generar los resultados esperados.

Por eso se trata de que cada organizacion tenga un ciclo de accion, que
generara productividad, eficiencia, orden y estabilidad en los procesos.

La gestiébn de procesos, por tanto, cuyo fundamento reside en la
visualizacion del conjunto de las actividades resefiadas, aporta una
vision y unas herramientas con las que podemos actuar controlando,
mejorando o incluso redisefiando ese flujo de trabajo para hacerlo mas
eficiente y mas adaptado a las necesidades de los clientes a los que
va dirigido. (Salazar, 1996, 245)

Llevar a cabo estos procesos, también permite analizar la gestion de los
colaboradores y administrativos, tomar decisiones y tener una mirada mas amplia de
lo que se necesita para crecer como organizacion.

Un mapa de procesos se encarga de enlistar el paso a paso para una
finalidad especifica, es decir, recoge todas aquellas acciones que deben realizarse

para un fin particular.

Los mapas de procesos se conforman de tres grupos:
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- Estratégicos: Planeacion estratégica, gestion de informacién vy
comunicaciones y gestion del desempefio.

- Claves: Gestion de politicas, fomento y promocién, asesoria, capacitacion y
asistencia técnica, y negociacion y relaciones comerciales.

- Apoyo: Adquisicion de bienes y servicios, Gestion de recursos fisicos,

tecnoldgicos y financieros, Gestion documental, y Gestion juridica.

Dichos puntos reunen la perspectiva global de la organizacién con las locales
del area en el que se realiza el proceso: “Los procesos se consideran actualmente
como la base operativa de gran parte de las organizaciones y gradualmente se van
convirtiendo en la base estructural de un numero creciente de empresa’
(Zaratiegui,1999, 81).

Combinando la perspectiva global de la compafia con las perspectivas
locales del departamento respectivo en el que se inscribe cada proceso, se obtiene
una coherencia y orden estratégico para lograr cumplir un ciclo de acciones.

Hay que tener presente que una comunicacién estratégica es la base para el
buen desempefio de las labores de la compafiia. Desde que se tenga clara y
establecida una normativa de comunicacion el desarrollo de funciones se dara de
una manera mas natural y organizada.

La comunicacién en el ambito de las organizaciones es un campo cuya
cobertura ha ido creciendo hasta abarcar practicamente a todas las
esferas de nuestra sociedad. Las concepciones originarias de gestion
de la comunicacion que despreciaban el ambito interno y que
externamente tan sélo se dirigian, de forma unidireccional, hacia
clientes potenciales, han quedado totalmente obsoletas (Diaz, 2005,

363).
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A partir de una correcta comunicacion se construyen los pilares del deber ser
de cada éarea de una organizacion, si estas ejercen de manera positiva la
comunicacién y llevan a cabo un plan o mapa de procesos el desarrollo empresarial
en todos los aspectos tendra resultados exitosos direccionados al crecimiento.

La comunicacion estratégica tiene como propdsito mejorar el entorno
organizacional tanto en lo cultural, social y politico en una relacion de armonia y
positivismo, es decir, la comunicacién estratégica esta interesada en el crecimiento
corporativo y en su identidad: “La interactividad técnica recupera la naturaleza del
didlogo, del intercambio, la interrelacién y la comunicacién ligados a una ciencia de
las acciones humanas” (Diaz, 2005, 545).

Es necesario saber que toda organizacién se conforma de muchas &reas y
procesos diferentes, es por esto que se debe establecer un orden que indique el
como se debe proceder en cada situaciébn para incrementar el nivel de
estructuracién de la compafia y lograr una eficiente productividad e incluso el
bienestar de los colaboradores.

Caracteristicas de un proceso: Un proceso en si posee diversas
caracteristicas que debieran reconocerse debido a que explicita o
implicitamente esta rodeado de elementos que condicionan su
desempeiio e influyen en la calidad de sus resultados. En la Figura
1 se resaltan los diferentes componentes que siempre estan presentes
en torno a un proceso y que requieren su definicion para evitar
ambigiedades o mal interpretaciones por parte de las entidades que
interactian con ellos. Para la correcta conceptualizacion de un
proceso se requiere que éste se reconozca a través de la asignacion

de un nombre propio.


http://scielo.sld.cu/img/revistas/rii/v35n2/f0105214.gif
http://scielo.sld.cu/img/revistas/rii/v35n2/f0105214.gif
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En el disefio de un proceso se debiesen reconocer los siguientes
atributos:

a) un responsable (o duefio) a cargo de su gestion y que debiera
reconocerse como un actor relevante durante el proceso de toma de
decisiones en el ambito que le corresponde.
b) la existencia de mision, objetivos e indicadores que permitirdn
evaluar su desempeiio futuro del proceso.
c¢) la individualizacién de proveedores (que aportan los recursos al
proceso) y de entradas (que representarian los diferentes tipos de
insuMos).

d) la individualizacion de los recursos para que el proceso pueda
desenvolverse en el tiempo.
e) procedimientos, formularios y registros para evidenciar que el
proceso se desarrolla y comporta segun lo planificado, y por dltimo.

f) la individualizacion de salidas y clientes de un proceso.

En la medida que todos estos atributos o caracteristicas estén
reconocidas en forma explicita contribuira a que los involucrados en el
desarrollo de un proceso reconozcan sus ambitos de responsabilidad e
involucramiento, disminuyendo asi la posibilidad que ante la ocurrencia
de una eventual disconformidad se utilice el argumento "yo suponia

que”. (Torres, 2014)
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Marketing vs mercadeo

En la actualidad el mundo de las compras y las ventas se mueve por
medio de lo que la marca le inspire al cliente, ahora se vende mas un estilo de vida
gue el producto mismo, es decir, nos venden una manera de ser, de sentir y vivir;
mas que un producto, esto con el objetivo de que las personas nos sintamos
identificados con ellos y adquiramos lo que nos ofrecen.

Se suele perder la diferencia entre mercadeo y marketing, pero realmente son
dos conceptos que a pesar de ir ligados no son lo mismo.

El mercadeo es el término que describe las operaciones que se realizan para
gue el producto llegue a su consumidor.

El marketing son todas aquellas acciones que realiza la organizacion para
hacer que su producto sea conocido por su publico, es decir, las campafias
publicitarias en medios de comunicacion, redes sociales, activaciones de marca,
entre otras opciones publicitarias que generen impacto y reconocimiento: “Los
gerentes que incorporen al servicio en el producto pudieran pensar que su experticia
en mercadeo de productos facilitard el mercadeo de servicios. Sin embargo, una
cosa no es mas facil ni mas dificil que otra; son simplemente diferentes” (Berry,
1980).

Operar redes sociales, hacer estrategias de posicionamiento, llegar a nuevos
publicos con acciones que identifiquen y diferencien la marca de las demas es el
principal objetivo del marketing.

El mercadeo se comprende de 7 P’s:

Promocion, producto, precios, proceso, personas, perceptible, plaza. Este conjunto
conlleva a formar un método de crecimiento para una marca, de alli surge la

necesidad del saber ¢ qué hacer? ¢como lo hago? ¢a quién lo hago? Parten de aqui
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las estrategias que se utilizan a la hora del posicionamiento.

Marketing 2.0: Las marcas y las redes sociales

El advenimiento de Internet ocasion6 un cambio en la forma en que los
seres humanos nos comunicamos y relacionamos. El desarrollo de la
Web 2.0 y las redes sociales, trajo consigo una dinamica
comunicacional en donde cada usuario dejaba de ser un receptor de
informacién, y se convertia en un co-creador. La personalizacion e
inmediatez de contenidos, paso6 a ser la nueva dindmica en el uso de
Internet. (Maqueira, J. M., & Bruque, S, 2009, 106)

Las marcas anteriormente se trataban de posicionar en el mercado a través
de los medios impresos o audiovisuales como: la radio o la television, hoy dia no
solo deben utilizar estos medios sino también herramientas como las redes sociales
y landings para poder llegar a sus clientes de manera mas rapida y efectiva.

El consumidor del 2019 es un receptor netamente digital, y si nos
trasladamos a las personas de la generacion llamada “Millennials” o los de la
“Generacion Z” con usuarios que dejaron atras las revistas, periddicos y hasta
catalogos impresos, estos optan por coger un dispositivo mévil y buscar lo que
quieren a un solo pinchazo o clic, la facilidad de pedir su producto o servicio con
solo enviar un simple mensaje con direccion de destino es suficiente para el usuario
guede aferrado a este modo de compra y venta online. Es por esto que la mayoria
de marca migran al mundo digital; sin embargo, no es solo es pasar de lo analogo a
lo cyber, es saber implementar acciones estratégicas para cautivar la atencion de
los diferentes publicos a los que se desea llegar con un mensaje positivo de quienes

somos como marca y como producto, presentado calidad en el servicio y en
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material: “Las formas de hacer Marketing Relacional corresponden al uso de Correo
Electrénico y el Marketing de Proximidad. La principal limitante del e-mail marketing
responde a la necesidad de contar con un permiso previo por parte del cliente en
recibir informacioén por esta via” (Maqueira, J. M., & Bruque, S, 2009, 106)
El Marketing de Proximidad conserva la misma logica del envio de
informacion, pero utilizando la telefonia movil o dispositivos moviles.
Bien sea a través de un mensaje de texto al teléfono celular del cliente
o el uso de tecnologia Bluetooth para enviar publicidad, ofertas,
promociones, musica, imagenes, catalogos, facturas, etc. Basicamente
informacion relevante que el consumidor esté dispuesto a recibir en su
teléfono celular. (Maqueira, J. M., & Bruque, S, 2009, 106)

Entablar una relacion mas personal con el cliente y hacer sentir a la marca
cercana al consumidor es cada vez mas habitual en la manera de como se
comunica la organizacién a sus clientes. Hacerlos participes de sus decisiones y
nuevos productos también genera mas apropiacion y cercania del usuario.

Las nuevas tecnologias sociales llevan consigo nuevas formas de
interaccion social que influyen cada vez mas en las decisiones de
compra de los consumidores y, por tanto, en la imagen de las
empresas. Escuchar, conversar y relacionarse con los clientes a travées
de las nuevas tecnologias supone una transformacion total de la

cultura empresarial. (Martinez, 2013, 15).
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Metodologia

La metodologia implementada en la realizacion de este trabajo fue cualitativa
y las técnicas que se utlizadas fueron: observacion participante, entrevista
semiestructurada y andlisis bibliografico. Para realizar este trabajo me enfoque en la
necesidad que se tenia en el &rea de gestionar un orden para las solicitudes de
artes graficos para el mercadeo de los paises en donde Vélez tiene participacion
como: Panama, Guatemala, Costa Rica, Peru, México y El Salvador.

Ademas de encontrar falencias a la hora de coordinar una dinamica para el
area de internacional, ya que pocas veces se reaccionaba con agilidad.

Con este método cualitativo, permiti6 que se dieran resultados sobre el
proceso de solicitudes y recoger datos para la realizacion de un nuevo proceso o
método que permita el objetivo que se desea alcanzar.

La implementacién de este permite que se genere un orden y coherencia
entre los emisores y receptores de las solicitudes, ademas de ser una ficha esencial
para que se cumpla a cabalidad con los tiempos designados para las entras de cada
material, y reaccionar a tiempo en las activaciones.

Se realizé entrevistas a las coordinadoras y directoras de cada éarea
implicada, alli describieron cémo ha sido los resultados desde su perspectiva con el
formato ejecutado, se comparé6 como funcionaba antes y después de él cada
departamento y de alli se formulé mejoras para el archivo creado.

Como guia utilicé en su mayoria el conocimiento de cada jefe de area; ya que
no se tiene estipulado en ningin documento o libro empresarial el como se debe

fundamentar cada accién y su ejecucion.
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Resultados

Al hacer parte de mercadeo internacional en Cueros Vélez esto implicaba
estar en el medio de dos é&reas: comunicacibn de marca y comercial, lo que
generaba que hubiera cierta desorganizacion para ejecutar acciones que van de la
mano como: dindmicas comerciales a las cuales habia que crearles piezas digitales
para impulsarlas y llegar a un puablico objetivo. Cada una de estas areas tiene como
estructura un gerente, un jefe, coordinador, especialistas y auxiliares. La solicitud de
piezas graficas la realizaba la persona que la necesitara a la coordinadora del area
de comunicacion de marca. De alli, ella se las delegaba a los especialistas en
disefo, por tanto, estas solicitudes no eran claras y no cumplian con los parametros
deseados, especificando fechas, medidas, dindmicas, entre otras caracteristicas

necesarias para generar los artes deseados.

[ Espacios publicitarios Vélez Guatemala // Noviembre - Google Chrome = X

@ https://outlook.office.com/owa

9 Responder a todos | v @l Eliminar Correo no deseado | v
Espacios publicitarios Vélez Guatemala // Noviembre

@ Valeri

Laura

® 9 Responder atodos | v

Elementos enviados
Hola Lau
£Nos podrias ayudar con los arte para los espacios publicitarios de los centros comerciales?

Te comparto los espacios publicitarios que tenemos en Guatemala para el mes de noviembre v las especificaciones de cada uno.

Miraflores:

* Direccional 70x100//doble cara

« Prueba de color digital, formato PDF, Imégenes y fotografias en formato tiff, en CMYK, con resolucién de 300 dpi al 100%, Bleed 0.125 in, textos no colocarlos cerca de los bordes, dejar un espacio
de 0.5 pulgadas. - Textos convertidos a path.

* Cantidad: 2

Cayald:
* Standee doble cara 0.90 X 1.63 M
¢ Resolucion Alta a 76 dpi a tamaio real, formate JPG-PDF O TIF
* Ubicacién: Distrito Moda y Salida de Saul

Arkadia:

* Caja deluz

Imagen 1 pantallazo tomado del correo empresarial de Cueros Vélez



[F Espacios publicitarios Vélez Guatemala // Noviembre - Gaogle Chrome - X
@ https://outlook.office.com/owa/projection.asp
5 Responderatodos|¥ [ Eliminar Correo no deseado| ¥

+ Cajadeluz

Portales:

* Direccional 70x100//doble cara

« Prueba de color digital, formato PDF, Imgenes y fotografias en formato tiff, en CMYK, con resolucién de 300 dpi al 100%, Bleed 0.125 in, textos no colocarlos cerca de los bordes, dejar un espacio
de 0.5 pulgadas. - Textos convertidos a path.

* Cantidad: 2

Kioske Oakland:
* Direccional 60x60//doble cara
* Prueba de color digital, formato PDF, Imdgenes y fotografias en formato tiff, en CMYK, con resolucidn de 300 dpi al 100%, Bleed 0.125 in, textos no colocarlos cerca de los bordes, dejar un espacio
de 0.5 pulgadas. - Textes convertidos a path.

* Cantidad: 2

Kiosko Naranjo:

* Direccional 60x60//doble cara
* Prueba de color digital, formato PDF, Imdgenes y fotografias en formato tiff, en CMYK, con resolucidn de 300 dpi al 100%, Bleed 0.125 in, textos no colocarlos cerca de los bordes, dejar un espacio
de 0.5 pulgadas. - Textes convertidos a path.

Fecha de entrega: viernes 19 de octubre

iGracias!

Imagen 2 pantallazo tomado del correo empresarial de Cueros Vélez

El manejo de las solicitudes era describiendo la necesidad por medio del
espacio en blanco que proporciona el e-mail empresarial, sin embargo, este modo
de realizarla no funcionaba con efectividad, ya que por un lado no eran escritos con
la informacién necesaria y se creaban retrocesos, y por otro lado hay que tener en
cuenta el flujo de correos electronicos que llegan por dia, siendo asi mucho de estos
se perdia y no se obtenia respuesta.

En el caso de mercadeo internacional, siempre lo dejaban aparte, priorizaban
solicitudes nacionales, por tanto, con la implementacion del nuevo método la idea es
gue no se tenga que priorizar por nacional o internacional, sino por orden de llegada
e inmediatez con la que se realice y de su urgencia.

Segun Laura Bolivar, jefe de comunicacién de marca, no habia una buena
manera de corregir esta situacion, ya que llevaba mucho tiempo dando las
explicaciones del como se debian solicitar piezas y nunca lo tomaban en cuenta, sin

embargo, realizando una observacién e indagacion con todo el grupo de trabajo se
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llegd a la conclusién de que se debia organizar este proceso para facilidad y

generar un orden.

CHECK LIST s
-NACIONAL i
REDES/H
VALIDADO
RES
ETQ/
OFFLINE

EMPAQUE

COMUNIC.

‘ MARCA
ONLINE

4 ,\ INTERNACIONAL

. PRODUCTO

TIENDA

Gréfico 2: 360° Comunicacion de marca Vélez nacional e internacional

Primero realizamos un diagnostico 360° de la marca, examinandola desde el
punto de comunicacién de marca: “En el flujograma de informacién los recuadros
representan actividades, la secuencia sigue la temporalidad (las actividades de mas
abajo ocurren después) y sobre todo, se busca —el vistazoll, significa que con una
mirada se recuerda cémo es el proceso.” (Carrasco, 2009, 15)

Determinando el conjunto que compone la comunicacion de Vélez, se tomo la
decisiéon de juntarlos todos en un mismo formato que comprenda las necesidades
primordiales del area. De ahi se forma un primer borrador de solicitud a
comunicacién de marca, se gestion6 con las areas encargadas su revision como:

juridica, los directores y coordinadores de comunicacion de area y gestion humana;



20

luego de que ellos hicieran correcciones, se creo el formato que actualmente se esté

utilizando:

FORMATO FARA SOLCITUD - SONURCAOON DE MARCA
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Este formato contiene espacios para completar con la siguiente informacion:
- Fechas de solicitud y entrega.
- Tipo de pieza
- Medidas
- Objetivos / propositos
- Texto clave de la pieza
- Sise desea: educar, comunicar, vender y posicionar
- Especificaciones
- Imégenes referentes
- Legales e informacion comercial
- Tiendas y marcas a las que aplica

- Observaciones

Comunicacién a través de redes sociales

Vélez comunica sus nuevas colecciones por varios medios, uno de ellos son
las redes sociales: Facebook e Instagram, los perfiles que se manejan son: Vélez
For Lather Lovers (Colombia), Vélez Internacional (Panamd, Peru, Guatemala,
Costa Rica y El Salvador) y Vélez México, por parte de Facebook se tiene un perfil

para cada pais de manera independiente.
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velezoficiamexico | skuends | -~
769 pubkciciones 133k seguicores 1R seguiias

Velez Oficial Mexsico
Mada y lupe artesanal e1 100% Piel Zapatos | Belsas | Accesonas |
blogeelez.com.co/sneskers

policatrven, pgorzahess, kadajaramiog v §mas sopes wits cusrss

B PUBLICACONES ENQUE DAL

Imagen 4 Pantallazo del perfil de Instagram México

velezforleatherlovers @ @ souikeda -
3,691 publicacione: 662k seguidores 272 seguicos

Velez for Leather Lvers
Hist
-——yZ-CO 1986

s N cuern

Lo magia de lo zrtesanal
w=For Leather Lovers
Iinktr.ee/velezforlestherlovers

bestrsarange,sttmcromedaliny endadernary 37
o - ’ a . 1
Sigoencs Accesocios g Sale Bolsos/mor... Zapates TotalLook

B PUBSLICACIONES GTY LIQUETATAS

Imagen 5 Pantallazo del perfil de Instagram Vélez Colombia.
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velez_international Siquiendo || ~

814 publicaciones 18.3k seguidores 320 seguidos

Velez International Oficial
Mada y luge artesanal en 100% cuero, Zapatos | Bolsos | Accesarios

blog.velez.com co/sneskers

arudubitie, Soiicatteven, juan camsioaenche 5 & mas siguen exts comts
B Salvador Costa Rica ca Perd ¢ Fanamd sa Guatomala ...
B PUBLICACIONES QUETADA

Imagen 6 Pantallazo del perfil de Instagram Vélez Internacional.
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Durante mis practicas en Cueros Vélez, una de mis funciones fue realizar la
programacion de las publicaciones de las redes sociales de los paises en los cuales
se tiene presencia. La seleccion de contenido se realizaba de acuerdo a los
productos que se necesitara impulsar, que estos tengan foto de campafia y que se
encuentren disponibles en el pais, para darnos cuenta de su disponibilidad habia
gue validarlo en la base de descuentos, archivo conectado en tiempo real con el
inventario de cada tienda.

Se cred un archivo compartido en Excel en cual, con un calendario para que
el diseflador pudiera ver las referencias que se querian comunicar para cada dia, alli
se deja constancia de dinamicas y eventos que hay que tener en cuenta para cada
pais y realizarle su respectiva comunicacion.

El propésito con este calendario era disminuir el trafico de e-mails, y llevar las

fechas con mucho mas orden y que no se pase por alto ninguna.

Calendario de Vélez
= - — a s el

Archivo Editar Ver Insertar Formato Datos Herramientas Complementos Ayuda

~ o~ @ P 75% + € % .0 00123+ Adal - 0 + B ISA & HEE-

1L}

APl oA E YV~ I - A

ENERO

+
1

2019 Paises ~

Imagen 7 Pantallazo del calendario de redes sociales Vélez.
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Desde que se comenzd a implementar estos dos formatos se presentaron
diferentes reacciones de las personas implicadas, unos decian que era mejor todo
en el correo descrito directamente, mientras que otros afirmaban lo contrario y
concordaban es que es mejor llenar el formato y que se cumpla con las fechas
establecidas, esto por el lado de la solitud de piezas a comunicacion de marca.

Referente al calendario de redes sociales ha sido calificado entre los
implicados como exitoso, ya que ahi y se comparte toda la informacién directamente
y el disefiador ya sabe que es lo que tiene que crear, el community manager sabe
gue es lo que debe publicar y cuando hacerlo.

Se entrevistd a Susana Moreno y Linda Laura Gonzales, coordinadora y
analista de comunicacion de marca en su respectivo orden, y se llegé a la
conclusion que el formato creado para las solicitudes de piezas gréaficas ha
generado el impacto que pretendiamos crear desde el principio, sin embargo, hay
personas que aun no lo manejan adecuadamente porque se le dificulta su
compresion, dicen que es un formato dificil de manejar.

Las areas de mercadeo internacional y comunicacion de marca hacen parte
el grupo de procesos “estratégicos” ya que alli se fusionan: la planeacion

estratégica, la gestion de informacioén y comunicaciones y la gestion del desempefio.
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Recomendaciones adicionales

Realizar una capacitacion con el personal que tenga relacion con los

formatos, principalmente con el de solicitud a comunicacion de marca, para

ensenarles el uso correcto de este método.

Fortalecer el uso institucional de formatos, no solamente para en las areas

mencionadas en este trabajo, sino también en el resto de la compaiiia.

Crear cultura con el cumplimiento de tiempos para cada requerimiento.

Durante muchos afios, el disefio estructural de las empresas, no
habia evolucionado con relacion a los requerimientos del
enfoque organizacional. Se define ahora un nuevo concepto de
estructura organizativa que considera que toda organizacion se
puede concebir como una red de procesos interrelacionados o
interconectados, a la cual se puede aplicar un modelo de
gestion denominado Gestion basada en los Procesos (GbP).
(Mallar, 2010, 02).

“La tendencia internacional y las politicas nacionales abogan,
en sus fundamentos, por una mayor autonomia de los
establecimientos y un liderazgo pedagoégico del director o
directora, sin descuidar los estandares de calidad normados

desde un nivel central” (Ahumada, 2010, 113)

Para Superar la brecha de comunicacion que se crea si el formato, se

recomienda que las personas que lo lideren sean los coordinadores de cada
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area y estos se encarguen de su difusién, de este modo se lograra el plan de

orden propuesto.
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Conclusiones

Los dos formatos en los que trabajé durante mis seis meses de practica en
Cueros Vélez se seguirdn implantado all4 luego de mi terminacién del contrato.

Esto indica que ha tenido resultados positivos en durante el tiempo que se
han estado utilizando, no obstante, tiene algunos detalles a mejorar que se irdn
puliendo durante los siguientes meses. Su aceptacion entre la mayoria de los
empleados que lo deben manejar ha sido altamente beneficioso, se ahorran pasos y
retrocesos en muchos por medio de este canal de comunicacion.

“La nueva forma de pensar se ha extendido a varias organizaciones para
cambiar de las jerarquias verticales estrictas a estructuras flexibles descentralizadas
que enfatizan la colaboracion horizontal, el hecho de compartir informacion de

manera generalizada y la capacidad de adaptacion” (Daft R.L, 2000, 30)
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