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Resumen

Con respecto a la comunicacioén y de acuerdo con la necesidad de la empresa
de mejorar y estar preparada ante los diferentes cambios, se establece como tarea
fundamental para Distrivending S.A.S el crear un plan de comunicaciones con el fin de
crear estrategias de divulgacion de manera clara y oportuna.

Los esfuerzos y estrategias de divulgacion y sensibilizacion que se hagan desde
el area de comunicaciones, es necesario enmarcarlos y fortalecerlos dentro del plan
general de comunicacion empresarial para que haya una coherencia estratégica y
operativa que fortalezca la cultura y la difusion certera.

Palabras Claves: Comunicacion Organizacional, plan de comunicacién, gestién
de la comunicacion.

Este trabajo consigna en el plan de comunicacion de Distrivending S.A.S, donde
se analiza de acuerdo a una encuesta los puntos mas relevantes de la empresa como:
presentacion de los productos, sabor, rapidez en la atencion, entre otros.

Frente al resultado, se generan diferentes estrategias con el fin de mejorar los

puntos expuestos, agregandole al plan de Comunicacién la cultura organizacional.



Introduccién

En la actualidad las empresas estan asumiendo un compromiso importante
frente a los procesos de cambio, orientando su misién a la calidad y excelencia, a la
mejora continua y a la busqueda constante por satisfacer las necesidades de sus
clientes.

Distrivending S.A.S es una sociedad andénima simplificada encargada de
prestar servicios de alimentacion tanto en hospitales como en colegios. Esta
organizacion ha entendido que comunicar su gestibn de manera sistematica y
oportuna, garantiza no solo informar a sus publicos (internos y externos) sino mantener
con ellos relaciones asertivas.

on este plan se formula una propuesta que permita crear un clima cordial y de
confianza, donde toda la comunidad empresarial (empleados, directivos y socios) se
sientan a gusto y vean que sus objetivos y los de la organizacion estan en comun.

“Lo que se busca por medio de este proyecto de investigacion es que todos los
niveles de la empresa se sientan protagonistas y no sélo espectadores, ya que al
conocer lo que hace y lo que piensa hacer la organizacion, se sentiran que forman

parte de ella”. (Croci, 2016)
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Objetivos

General:
Implementar estrategias comunicativas que apoye el proceso de
posicionamiento de Distrivending S.A.S y facilite la comunicacion oportuna entre sus

directivos, empleados, proveedores y clientes.

Especificos:

e Generar procesos de comunicacion en doble via que sirvan para recopilar
informacion y para comunicar a la empresa de todo lo referente a los procesos y
proyectos de la empresa.

e Comprometer a empleados, directivos y socios con los procesos
comunicacionales que tienen lugar en la empresa.

e Articular comunicativamente las sedes de la empresa: Hospital Pablo Tobén
Uribe, Colegio La Ensefianza, Colegio San Ignacio Mayor, Colegio San Ignacio
Menor y sede la Floresta.

e Optimizar los medios de comunicacion e informacién existentes.

e Coordinar la ejecucién y logistica de los eventos.
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Justificacién

La union de las diferentes actividades que se desempefian en comunicacion
comercial de las organizaciones actuales, llamense mercadeo, publicidad, relaciones
publicas 0o comunicacion organizacional, es cada vez mas circunstancial. Es clara la
necesidad de que sean integrados estos procesos en torno a un concepto que los
unifique y articule, buscando desarrollar una estrategia de comunicacion corporativa.

En consecuencia con lo mencionado y a la luz de las experiencias enunciadas
sobre la union de las distintas areas, la comunicacion es un vector o0 proceso
transversal de la empresa y del sistema de imagen. De igual manera, es importante
preguntarnos si el actual modelo lineal organizacional "comunicacion en un solo
sentido™ de Distrivending S.A.S, es consistente, unificado, integrado e integral, v,
finalmente, estratégico. Y, por otra parte, que tanto nuestras acciones tienen mas
respuestas coyunturales y reactivas que de proactivas y/o estratégicas.

Con el fin de generar una comunicacién multidireccional, es necesario poner en
comun el proceso comunicativo con proyeccibn de mejoras en la comunidad
empresarial.

Bajo esta perspectiva, no parece excesivo afirmar la importancia de contar con
individuos informados, que reconozcan y participen en el proceso de aseguramiento y
mantenimiento de la calidad que la organizacion desarrolla actualmente.

Lo que se busca por medio del plan de comunicaciones es que todos los niveles
de la empresa, sus publicos internos, externos y potenciales se sientan protagonistas y
no solo espectadores, ya que al conocer lo que hace y lo que piensa hacer esta,

sentiran que forman parte de ella.
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Por lo tanto, una adecuada aplicacion del proyecto permitird alcanzar
efectivamente a todos los publicos que, de alguna u otra manera, se veran beneficiados
por la correcta consecucion de los objetivos que se han trazado.

Por otra parte, la mejora de los procesos de comunicacidn interna exige la
elaboracién de un plan estratégico de comunicacion para crear una nueva cultura en la
empresa, que permita a travées de los medios y soportes adecuados, cubrir las
necesidades de comunicacion que presentan los individuos y grupos que componen la

organizacion.
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Marco Tebrico

A lo largo de la historia las empresas han entendido el papel protagénico que
ocupa la comunicacion en las dindmicas organizacionales, pues es a través de ella que
cada entidad orienta su imagen a los diferentes publicos que la conforman y mantiene
con ellos una relacion asertiva, lo cual redunda en beneficio para el cumplimiento de
sus objetivos. Arroyo (2014,213), expresa que “la comunicacién es el instrumento que
utilizan las organizaciones para hacer llegar a sus publicos la imagen disefiada por la
propia entidad”

No solo se ha posicionado como el vehiculo para transmitir lo que es la empresa
o lo que quiere llegar a ser, también se ha configurado en una herramienta importante
para conocer, analizar e intervenir los diferentes publicos que componen la
organizacion, Raigada (2010,2) expone que ‘la comunicacion puede facilitarle a la
organizacion material de la interpretacién y construccién de lo que, habitualmente, se
entiende por realidad”, dando cuenta que la realidad que vive la impresa adentro y
afuera es posible concebirla a través de una gestion oportuna de las comunicaciones.

Bronstrup, (2007,2) también da un panorama interesante de la comunicacién en
el ambito organizacional, al exponer que “comunicar es construir con el otro un
entendimiento comudn sobre algo. Es el fendmeno perceptivo en el cual dos conciencias
comparten en la frontera”

En ese mismo orden de ideas se evidencia que la comunicacion y la
organizacion son dos fuerzas que deben ir de la mano y deben impulsar la vida de la
empresa, de ahi que los tedricos estudien con rigurosidad el campo de la comunicacion

organizacional, Andrade (2005,16) afirma que “la comunicacién organizacional es un
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campo del conocimiento humano que estudia la forma en que se da el proceso de la
comunicacion dentro de las organizaciones, entre estas y su medio.”

Para hacer un uso adecuado de este campo de estudio (la comunicacién
organizacional) y llevarlo a la realidad de la empresa, es muy importante elaborar un
plan de comunicaciones a la luz de un diagndstico que ponga en evidencia el climay la
cultura organizacional, Mandrofiero y Morales (2008,77) puntualizan que “el plan de
comunicaciones se fundamenta en una serie de procedimientos operativos que la
organizacion debe implementar en términos comunicacionales para eliminar o alivianar
los posibles efectos negativos que puede generar una crisis, permitiendo una Optima
gestion de la comunicacion”

“La comunicaciéon debidamente planificada se convierte en un instrumento de
gestion, de negociacion y de control. En ese sentido, el plan de comunicacion permite
orientar la toma de decisiones, por cuanto contiene una serie de decisiones
programadas a ejecutar en el futuro™. (Nieves, 2006)

La toma de decisiones sera implementada de acuerdo a la necesidad y el
analisis de estrategias pero “La planificacion estratégica no debe verse como un
conjunto de conceptos, métodos y técnicas que pueden ser ensefiadas y aprendidas al
nivel de habilidad. Es mas una combinacion de fundamentos filos6ficos y del
comportamiento, localizados al nivel de conocimientos y de las actitudes, tanto
personales como profesionales y que tiene profundas y significativas implicaciones

para la cultura de las organizaciones y las posturas futuras”. (Arellano, 1998,5).


http://www.ecured.cu/1998
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La union de todos los componentes de comunicacién (interna, externa,
publicidad, marketing, etc.) hacen que se logre y se gestione una comunicacion
eficiente, permitiendo unas estrategias que se reflejara en el publico deseado.

Las cuales son un “sistema de influencias psico-sociologicas destinadas a uno o
por lo general varios publicos, a través de un conjunto relativamente amplio de
acciones y medios de comunicacion, durante un periodo de tiempo previamente
establecido, persiguiendo objetivos en correspondencia con los intereses e intenciones
de una determinada organizacion” (Milanés citado en Diaz- Guzmén, 2008,37).

Las estrategias deben estar plasmadas en un cronograma con el fin de llevar un
orden, los cuales pueden ser a corto plazo, de 1 a 3 meses. Mediano plazo, 3 a 6
meses. Largo plazo, 6 meses a 12 meses.

“Considerar mas de ese tiempo seria irreal establecer un plan (no olvidemos que
los planes se ajustan). La mejor practica es encadenar planes uno después de otro, el
punto fino para lograrlo es que cada ciclo “largo plazo” que se complete, represente un
hito importante para el plan™ (Murillo, 2012,1)

Segun la Enciclopedia Universal Sopena, diagndstico es: * conjunto de signos,
cuya observacién o examen permite determinar el caracter y naturaleza de la afeccion’;
“calificaciébn dada por un médico a la enfermedad segun los sintomas que se
advierten”

Relacionando este significado en la organizacion, el diagnostico nos permite
observar lo que sucede en las diferentes areas de la empresa tanto de una manera

positiva 0 negativa y ver las oportunidades que posee la organizacion.
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Se podrian decir que el diagnostico en la organizacibn ~ representa una
recopilacion continua de datos acerca del sistema total o de sus subunidades, y acerca
de procesos y la cultura del sistema y de otros objetivos de interés. (Wendell L.
French/Cecil H. Bell Jr. s/f, 53)

"El diagndstico no es un fin en si mismo, sino que es el primer paso esencial
para perfeccionar el funcionamiento comunicacional de la organizacién” (Rodriguez m.,
2005, 1)

El analisis que se deben tener en cuenta para un diagnostico segun (Conti,

2014,1) son:

o Contexto politico y econémico del mercado y de la region.

o Creencias de la direccion y objetivos perseguidos. Evaluacién de tendencias del
segmento, analisis de competidores, vision de la empresa en el presente y en el
futuro.

« Clima laboral interno y visién de la organizacion.

« Indice de satisfaccion de los clientes.

« Debilidades y fortalezas competitivas (frente al accionar de competidores). Qué y
como se hace.

« Comunicacion interna y externa.

« Sistema de planificacion y control de gestion.

Luego de analizar el diagnostico que arroja la empresa, se procedera la toma de
decisiones con el fin de mejorar y aprovechar los puntos débiles, las fortalezas y las

oportunidades de la organizacion.
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Los resultados de la estrategias es de vital importancia evaluarlos de una

manera cuantitativa o cualitativa, si es necesario mixta.

Segun Nadine Jubb(s/f,1) "Los métodos cuantitativos se distinguen por medir
valores cuantificables, que pueden ser frecuencias, porcentajes, costos, tasas y

magnitudes, entre otros.

Los métodos cualitativos son utilizados para hacer interpretaciones y analisis de

experiencias, percepciones y valores donde se profundiza en el contenido ~

Las conclusiones se basan de acuerdo a la realizacion de las estrategias y al
impacto que se tuvo antes, durante y después. Se analizar4 de acuerdo a si fue el
deseado 0 que otra estrategia se podria implementar mas adelante para lograr dicho

fin.
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Diagndstico

Distrivending S.A.S

Distrivending se encuentra conformada por una persona juridica la sefiora
Cristina Bedoya, ubicada en el Hospital Pablo Tobon Uribe (Principal), Colegio San
Ignacio Mayor, Colegio San Ignacio Menor, Colegio la Ensefianza y la Floresta.

El eje central de Distrivending son los servicios de alimentacion y las maquinas
vending.

Empresa con mas de 17 afios de experiencia en servicios de alimentacion para
instituciones de salud y educativas; profesionales en nutricion, salud y bienestar.
Servicios en alimentacién institucional; operamos cafeterias y restaurantes de
diferentes sectores; buscamos satisfacer las necesidades alimentarias y nutricionales

de nuestros clientes con un servicio amable y de alta calidad.

Misién
Satisfacer las necesidades alimentarias y nutricionales de nuestros clientes, con

un servicio amable y de alta calidad.

Visién
En el afio 2018 Distrivending sera lider en colegios y grandes superficies donde
se tenga consumo masivo de alimentos, a través de innovacién, tecnologia y calidad

humana de su personal.
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Valores

Amabilidad: Caracter agradable, cortes, dispuesto a colaborar y ser servicial.
Implica generosidad y solidaridad.

Honestidad: Actuar con rectitud, sinceridad, transparencia, decencia y legalidad.
Implica el respeto por la justicia y la verdad.

Lealtad: Fidelidad al compromiso, las reglas y los principios. Implica el
cumplimiento y defensa de los valores institucionales.

Respeto: Aceptacion sincera de las cualidades, actitudes y opiniones de la
persona. Implica valorar a los demas, acatar su autoridad y considerar su dignidad, asi
como acogerse siempre a la verdad.

Responsabilidad: Cumplimiento de sus obligaciones. Implica hacerse cargo de

sus acciones y decisiones, asi como las consecuencias de las mismas.

Principios Corporativos

Etica: aplicar correctamente reglas y compromisos que se adquieren al ingresar
a la institucion.

Vocacion Del Servicio: sentir y demostrar devocién y conviccion por lo que se
hace en funcién de la institucion y la ciudadania

Justicia: actuar con derecho, razon, equidad e imparcialidad hacia el bien comun
e interés general.

Responsabilidad Social: buen uso de la calidad de los productos; elegir en cada

momento el proceder conveniente, con miras al bien individual y social.
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Sentido De Pertenencia: querer su trabajo y trascender en el servicio que
prestan.

Autodisciplina: es causa y efecto del amor por el trabajo, es adoptar habitos que
permitan ser eficientes.

Presentacion Personal: utilizar vestuario adecuado en el lugar de trabajo, no

utilizar accesorios.

Politica de calidad

Somos una empresa responsable y comprometida con la satisfaccion de
nuestros clientes.

El principal recurso que tenemos es el talento humano altamente calificado. Con
su experiencia, formacion permanente y con equipos de alta tecnologia, ofrecemos
variados productos alimenticios de calidad en un clima de amabilidad y servicio.

Aseguramos la calidad de nuestros productos con la vigilancia de buenas
practicas de manufactura, la cultura del cuidado ambiental y la implementacion de

acciones de mejora.
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Direccion de comunicaciones corporativas

Descripcion

Funciones de la Direccién de la Comunicacién en la organizacion

Desarrollar en conjunto con toda la organizacion, procesos de comunicacién

oportunos, claros y efectivos que permitan el entendimiento de todos los publicos

internos y externos, con el fin de lograr el cumplimiento de la Mision, la Vision y los

Principios de Distrivending S.A.S

El area de comunicaciones en Distrivending S.A.S, vela por establecer los

procesos comunicativos internos y externos, teniendo como premisa fomentar un

lenguaje comunicacional.

Como funciones del area se cuenta con:

Direccionamiento del area: Disefiar, planificar e implementar estrategias de
comunicacién a nivel interno y externo. De igual forma, difundir oportunamente
todas las actividades de las diferentes areas de la empresa.

Plan de comunicaciones: Creacidn de estrategias corporativas, coordinacion y
gestion integral de la divulgacion e informacién que debe de ser puesta en
conocimiento de toda la comunidad empresarial.

Identificar necesidades de comunicacion: Analizar las solicitudes o
requerimientos, para establecer las caracteristicas de la estrategia, con base en
el mensaje que se quiere transmitir y los medios que se utilizaran. En la
estrategia se identifica la dependencia solicitante; el nombre de la campana; el

nombre del tema estratégico; definir el objetivo que responda al qué y para qué
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del tema estratégico; el publico estratégico donde se establece a quién va
dirigido el tema, para lo cual se requiere conocer las expectativas y necesidades
del mismo; la accion comunicativa donde se determina cémo se va a desarrollar
el objetivo y; los productos, donde se debe definir el resultado de la accion
comunicativa.

Esta unidad realizara las siguientes funciones:

» Produccion de campafias publicitarias internas

» Creacion del arte o imagen de eventos o areas de la empresa
* Cuidar la imagen empresarial y de marca

* Realizacion de diagnosticos y pronosticos de comunicacion visual vy

publicitaria.
* Manejo de la identidad visual para generar identidad corporativa

Supervision y coordinacion de las comunicaciones Internas: Supervision y
coordinacion de publicaciones externas, asi como de aprobar las
comunicaciones empresariales; revision de documentos que lo ameriten, y
actualizacion de bases de datos de interés de la empresa.

Divulgar y difundir material informativo en medios: Definir los medios para
divulgar la informacion empresarial para distribuir entre los publicos objetivos.
Coordinar y apoyar la logistica de eventos.

Realizar asesoria Comunicacional: De acuerdo a los requerimientos de cada

area, la Direccion de Comunicacion ofrece asesoria en temas comunicacionales
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como protocolo, etiqueta, cartas protocolarias o demas aspectos a tener en
cuenta.

Auditar la imagen empresarial: Auditar la imagen empresarial en material grafico
y de la marca en eventos o demas documentos donde se divulgue la imagen de

Distrivending, su manejo o fortalecimiento.
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En la Tabla 1 se explica las diferentes actividades que debe de realizar el area
de comunicaciones con su respectivo procedimiento.

Tabla 1 Procedimientos del componente de comunicacion.

ACTIVIDAD

DESCRIPCION

RESPONSABLE

REGISTRO

Identificar
necesidades de
comunicacion

El &rea de comunicaciones identifica
las necesidades de comunicacion por
la recepcion de solicitudes de servicios
enviadas por las diferentes areas de la
empresa, por el resultado de la
encuesta de opinién o por solicitud
directa de la alta direccion.

Area de
comunicaciones

Formato de
solicitud de
servicio

Generar
estrategias de
comunicacion

Area de Comunicaciones y su equipo
de trabajo analizan las solicitudes o
requerimientos, para establecer las
caracteristicas de la estrategia, con

base en el mensaje que se quiere
transmitir y los medios que se
utilizaran.

En la estrategia se debe identificar la
dependencia solicitante; el nombre de
la campafia; el nombre del tema
estratégico; definir el objetivo que
responda al qué y para qué del tema
estratégico; el publico estratégico
donde se establece a quién va dirigido
el tema, para lo cual se requiere
conocer las expectativas y
necesidades del mismo; la accion
comunicativa donde se determina
como se va a desarrollar el objetivo y;
los productos, donde se debe definir el
resultado de la accién comunicativa.

Area de
comunicaciones

Plan de
Comunicacione
S

Disefiar

Contenidos

De acuerdo a la estrategia de
comunicaciéon generada, se prepara,
disefia o redacta la informacién o
estrategia necesaria.

El arte grafico o disefio de piezas
publicitarias esta a cargo del
comunicador.

La produccion de documentos escritos
esta a cargo del area de comunicacion
Interno o externa, segun fuera el caso.

Todos los contenidos disefiados
deberan ser aprobados por el gerente y

Gerente y area de
comunicaciones

N/A
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ACTIVIDAD DESCRIPCION RESPONSABLE REGISTRO
el area de comunicacion.
Supervisar y
Solicitud d
Coordinar las ] o ] 2;?;‘3059
El area de comunicaciones sera la <
Area de

comunicaciones

persona encargada de la supervision y
coordinacién de publicaciones externas

comunicaciones

Bases de datos
de interés de
Distrivending

Internas
Divulgar y
. L . < Recorte de
. i . El area de comunicaciones y su equipo Area de rensa
difundir material | ge trabajo definiran los medios para Comunicaciones P
divulgar la informacion empresarial o Corporativas
. . - S Correo
informativo en | sectorial para distribuir entre los .
- o electronico
publicos objetivos.
medios
Cuando se requiera del é&rea de
Comunicaciones la coordinacién de un Lista de
evento, el equipo de Comunicaciones chequeo de
prestara los servicios. eventos
Guion
El apoyo logistico a eventos, consiste Formato de
. en elaboracién del guién o libreto, preguntas
Coordinar y apoyar i . < .
la logistica de presenta_cmn en caso de ser necesario, Ar(_ea d_e Evaluacion del
elaboracion de porta nombres para comunicaciones evento
eventos L . e i
mesa principal y registro fotogréafico del Registro
evento. fotogréfico o
audiovisual

Para la realizacion de eventos ademas
de la lista de chequeo se tendra en

Programacion y
cronograma de

cuenta el Manual de Protocolo eventos.
Institucional de la Corporacion.
. . De acuerdo a los requerimientos de < .
Realizar asesoria P . q S Area de Solicitud de
LT cada area, el area de Comunicacion S .
Comunicacional comunicaciones servicios

ofrece asesoria en temas
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ACTIVIDAD DESCRIPCION RESPONSABLE REGISTRO
comunicacionales como  protocolo,
etiqueta, cartas protocolarias o demas
aspectos a tener en cuenta.
El equipo de comunicaciones realiza
una encuesta de opinion anual con sus
S . : Encuesta de
publicos objetivos con el fin de evaluar opinién
Evaluar el proceso Ia.eflcalulzla del proceso comumcgcmnal Area de
N e identificar oportunidades de mejora. e
de comunicacion comunicaciones Informe de
gestiéon de

De igual forma, se realiza un informe
de gestion del area de comunicacion
gue se presenta ante el gerente.

comunicaciones

A continuacion se resume a través de un esquema los procedimientos realizados

por secuencia del componente de comunicacion desde el planear, hacer, actuar y

verificar.

llustracion 1Esquema de las acciones comunicativas de la entidad. Marco

Tedrico

IDENTIFICAR.
NECESIDADES DE i
COMUNICACION DISENAR
CONTERIDOS
GENEFAF.
ESTRATEGIAS DE
COMUNICACION DIVULGAR. ¥
DIFUNDIE.
MATERIAL

INFORMATIVO EN

KMEDIOS

COOFDINAE. Y
APOYAR.

EVALUAF. EL

EVENTOS PROCERD DE
COMUNICACION
ES

REALIZAR
ASESOFIA

1"

COMUNICACIONAL
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Para realizar el diagnostico de los medios de comunicacion, fue necesario

realizar una descripcion detallada de cada uno de los medios, teniendo en cuenta su

publico objetivo, contenidos, periodicidad, tiraje (en caso de que aplique), distribucion y

ubicacion, fecha de recepcion de informacién, fecha de circulacion y ficha técnica.

Para ello se empled la observacion directa. A continuaciéon en la Tabla 2, se

detallan los medios de comunicacion:

Tabla 2 Caracterizacién Medios de Comunicacion.

= S — Fecha
° % 4 S ° Distribucion y | recepcion
5 | Descripcion S g oo Ubicacion informacion
@ 2 o Q contenidos e
Direccion electrénica | = Informacién 0 o Su publicacién se | EI &rea que
creada para comunicar generada  por 5 hace a través del | requiera la
de manera inmediata, | , las diferentes N O correo electrénico | emision de un
2 informaciéon exclusiva g . |areas de la g é correo
e ., de la Organizacion, de ‘8‘ S Institucion y que S o electrénico,
S O | interés para todos los | .= g | requieren  ser T D debe
08 o= . 0T
c | empleados. ® | conocidas a la @ contactar a la
2 £ | mayor brevedad 5 Direccién  de
ks % por la 8 Comunicacion
@ ® | Organizacion. ” es
Medio de = Buscar o Celular N/A
g S ¢
informacion directa | '€ brindar g de
=) 2 7]
Q £ g 5
Q. (o) o . .z
@ S puntual $ g | comunicaciony
= @© )
£ © T 3 .
2 8 S N de domicilios
> [ s ¢
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la pagina web

o Fecha recepcion
o g o 0oz o s
O S Distribucion y | informacion
o | Descripcion 8 | Contenidos '-g Ubicacion
o re! =
2 & &8
© Medio de comunicacién | o La informacién se | ~ o | Se  encuentran | Las areas hacen
o visual, . _pensada para % enmarca en| £ |en _ sitios | |legar los textos o
g | transmitir de manera | 5 @ secciones, ks estratégicos de | informacion a
8 _oportuna., y dinamica UEJ'; dedicadas a los 8 cIaempresa. publicar al area
informacion 9| procesos, los R de
| proyectos y las 3 .
2l noticias de  la ® g comunicaciones
¥ empresa O
Sitio Web Ingresando a esta Las preguntas N/A
www.distrivending.co direccion, los y/o sugerencias
creado con el fin de dar diferentes recibidas son
informacion clara, publicos pueden tramitadas con
oportuna y actualizada compartir sus las areas
de Distrivending S.A.S. inquietudes y correspondiente
Igualmente sirve de g sugerencias s, emitiendo las
medio para canalizar g sobre temas respuestas que,
dudas, comentarios o | © diversos de la de acuerdo con
inquietudes. ;‘ empresa. los hechos, debe
= darse a las
5 2 mismas.
o © La
= L2 empresa alto
2 Q < L,
= > = trdfico es la
encargada de
montar la
informacion en
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Fortalezas y debilidades

El analisis de las fortalezas y debilidades, es una importante herramienta
gue facilita el analisis de la informacion y la consecuente formulacion de estrategias
viables y pertinentes. Este andlisis conduce al desarrollo de cuatro tipos de
estrategias, entendiendo una estrategia como la accion que se implementa para
alcanzar los objetivos:

e Usar las fortalezas para aprovechar oportunidades.

e La mejora de las debilidades internas, valiéndose de la oportunidades externas

e La utilizacion de las fortalezas de la institucion para evitar o reducir el impacto de
las amenazas externas.

e Derrotar las debilidades internas y eludir las amenazas ambientales, lo cual

indicaria cambiar por completo la institucion.
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Tabla 3. Debilidades y fortalezas de los procesos de comunicacion del area
de comunicaciones de Distrivending S.A.S

DEBILIDADES FORTALEZAS

e Los publicos internos, en especial los empleados| e Compromiso de la empresa en la
de produccién tienen poca cultura de lectura, se construccion de una cultura de servicio.
debe cuidar el tono y el medio en la comunicacién
para garantizar la comprension de los mensajes. « Aprobacién de proyectos de mejoramiento.

e Falta posicionar el area de Comunicaciones, ya que
las otras areas no tienen buen conocimiento de las
funciones que realiza. ¢ Una unidad grafica.

e Existe poca facilidad y buen flujo de informacién
dada por las diferentes dependencias al area de
Comunicaciones.

e El area de comunicaciones solo cuenta con un
practicante, lo que genera cargo de trabajo y
mucha responsabilidad, teniendo en cuenta los
proyectos que lidera.

Teniendo en cuenta que dentro de las funciones sustantivas del area de
comunicacion esta la de definir estrategias de comunicacion orientadas a ganar el
compromiso y la lealtad de su publicos interno y externo, en torno a los planes y
proyectos de la empresa, resulta evidente la necesidad de poner en comdn una politica
de comunicacion oportuna, clara, eficaz y de calidad en todo el personal.

Este proceso de divulgacion, informacién y sensibilizacion debe ser un paso de
facilitacion, reflexion y concientizacion del personal hacia el cambio, que genere

condiciones que creen un ambiente favorable para la implementacién del proceso.
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Disefio, direccion y reproduccion de medios

Tanto para el disefio, direccion y produccion de los medios de comunicacion
internos de Distrivending S.A.S, como para la formulacién de alguna estrategia de

comunicacion se propone siempre seguir el siguiente diagrama de flujo:

Inf 1 Evaluar el 1 _
- requerimien Construir las

djrecclc_m dv_e. toy Aprobar la estrategias de
COnMMICAci X : COMUMICAc1On:
1 proponer estrategia o =
ones lo estrategias y visual, escrita y cara
requerido costos a cara

Poner en marcha la Evaluar el impacto
estrategia de la estrategia

llustracién 2. Direccién y produccion de los medios de comunicacién
internos
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Plan de comunicaciones

Objetivo
Mantener informados a los publicos de Distrivending S.A.S, para generar
permanentemente niveles apropiados de credibilidad, confianza, y el respaldo que

requiere la ejecucion de los objetivos empresariales.

Metodologia

Este proyecto se desarrolla desde un enfoque de investigacion cualitativa,
partiendo de un diagndstico inicial que surgio de una recoleccién de datos.

Para lo anterior se utilizé una encuesta estructurada aplicada a 113 personas, en
el mes de noviembre a los diferentes clientes como personal administrativo del hospital,
meédicos, usuarios internos y externos; con el fin de conocer su perspectiva asi. Se
analizé distintos aspectos como: frecuencia que nos visita, nuestro servicio, nuestros
productos, observaciones,

Ademas se realizaron una serie de entrevistas no estructuradas y una
observacion no participante que dejo en evidencia las impresiones que tenian los
diferentes publicos de la organizacion y el impacto que tiene la comunicacién en dicha
entidad.

Realizar este diagnéstico fue fundamental para la elaboracion del plan de

comunicaciones basado en las realidades concretas que vive la empresa.



Resultados

1. ¢ Frecuencia con la qué visita nuestra cafeteria?

Esporadicamente

,32

Quincenalmente/

,4

semanalmente,
13

2. ¢ Sobre nuestro producto?

Amabilidad

Regular, 2
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Rapidez

N

Limpieza del lugar

Regular, 5

Comodidad
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3. ¢ Sobre nuestro producto?

Sabor

35

Regular, 1

Presentacion

\,0

Regular, 2




Tamano

Regular, 7

Temperatura

Regular, 5
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4. ¢ Volveria a visitar la cafeteria en otra ocasion?

No,0 ,0

Gréafico 10 Volveria a visitar la cafeteria

5. Observaciones:

37

Observacion

# de observaciones

Felicitaciones 21
Ruido e incomodidad 11
Poca ventilacion en la cafeteria 3
Mejorar la variedad 3
Mejorar la agilidad en la fila 3
Limpiar las mesas 2

Mejorar la oportunidad en los
domicilios 2
TOTAL 45

TOTAL EN PORCENTAJE 40%
TOTAL POR QUEJAS,

SOLICITUDES Y SUGERENCIAS 24




TOTAL EN PORCENTAJE POR

QRS

21%
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Analisis de la encuesta
Frecuencia: El 56% de los encuestados visitan con frecuencia La Cafeteria, el

11% la visitan cada semana y el 28% la han visitado ocasionalmente.

Sobre nuestro servicio

El 80% de los usuarios expresa que el personal muy amable y el 18% expresa
gue es amable. Con el fin de mejorar este porcentaje, se brindara al personal una
capacitacion de atencion al cliente.

El 47% de los usuarios expresa que el personal es muy rapido, el 37% expresa

que es rapido, pero el 16% expresa rapidez moderada. Se implementara

televisores con el fin de que el cliente al llegar a la barra del almuerzo, tenga
conocimiento de los distintos menus y el valor.

El 58% de los usuarios destacan la limpieza, el 37% expresan que La Cafeteria
es limpia y el 4% no considera muy limpio el lugar. Supervisar y mejorar la limpieza del
salon de manera continua sobre todo en las horas pico.

El 47% esta muy cobmodo en La Cafeteria, el 41% se siente comodo y el 12% se
siente poco cémodo en el lugar. Debido al espacio y la gran cantidad de personas que
nos visitan, se analizara la implementacion de nuevas mesas para suplir esta
necesidad.

Sobre nuestro producto

El 59% de los usuarios califican el sabor y la presentacion de los productos con
excelencia y el 40% los califican como buenos productos. Se capacito al personal con
poca experiencia y se ingreso personal profesional para mejorar nuestros productos.

El 39% califica la presentacion de los productos buena.



40

El 59% admite mucha satisfacciébn con la presentacién, mientras el 44% se
siente satisfecho.

El 50% estd muy a gusto con el tamafio de los productos, el 44% se siente a
gusto y el 6% no se siente muy a gusto con el tamafio.

El 53% de los usuarios piensa que la temperatura de los productos es excelente,
el 42 % piensa que es buena.

Fidelizacion: EI 100% de los usuarios encuestados volveria a La Cafeteria.

Felicitaciones: Se recibieron del 18% de los usuarios felicitaciones vy
agradecimientos.

Total de Quejas, Reclamaciones y Sugerencias: El 21% de los usuarios
expresaron su malestar, al cual se le ejecutard Plan de Accion.

Ante las sugerencias que nos brindaron los distintos clientes del hospital fue la
creacion de un grupo de whatssapp con el fin de enviar el mend que se realiza a diario
y evitar el consumo de papel y contribuir con el ambiente; idea que teniamos planeada

y que se empez0 a desarrollar.
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Enfoque estratégico del plan de comunicacién

De acuerdo con lo anteriormente expuesto, el enfoque estratégico del
Plan de Comunicacion pretende responder a las siguientes cuestiones:

1. La necesidad de contenidos claros, adecuando las acciones de
comunicacion a sus destinatarios, tanto en su orientacién como en el tipo de acciones y
soportes a utilizar. De esta manera, las acciones ganan en calidad, eficacia y eficiencia,
al estar adaptadas a los intereses y demandas de informacion de las personas que las
reciben.

2. Propiciar y potenciar el trabajo en red y la cooperacién entre todos los
agentes implicados en la gestidon de los proyectos de Distrivending S.A.S, en materia
de informacién y comunicacion de las actividades enmarcadas.

3. Mantener y desarrollar las actuaciones de informacion y publicidad
desarrolladas en el periodo anterior, que se han mostrado como mas eficaces y

adecuadas.

Alcances del proyecto

Antes de considerar el establecimiento de metas y fijar los alcances que este
proyecto pretende conseguir, se hace necesario considerar un elemento fundamental

para su desarrollo.

Es evidente la necesidad que divulgacion, comunicacion y sensibilizacion sean

procesos que deben desarrollarse de manera conjunta. Ahora, el éxito del proceso de
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sensibilizacion radicara en la institucionalidad del mismo, esto quiere decir que debe

ser adoptado como una politica de la empresa.

Por lo visto anteriormente, resulta importante para el éxito del proceso que,
ademas de ser una actividad a largo plazo, exista un trabajo interdisciplinario entre

todos los miembros de la empresa.

De esta manera el area de comunicaciones debera convertirse en estamento
cohesionador, capaz de generar redes de comunicacion a su alrededor, que agremien
y favorezcan la participacion de todas las areas o publicos involucrados directa o

indirectamente con el proceso de fortalecimiento y posicionamiento de la empresa.

La primera fase del proyecto se desarrollaria durante el primer semestre del
2016, donde se buscard ante todo fortalecer las comunicaciones internas de la

empresa para poder proyectar una mejor imagen.

Posteriormente se buscard seducir a los diferentes publicos a través de
campafias y actividades. Obviamente empleando no solamente las diferentes
propuestas de comunicacién externa sino creando alianzas estratégicas que nos

ayuden a posicionar la empresa en la mente de todos.

Las fases posteriores buscardn reforzar el enlace formado en el primer
momento, reforzaran los conocimientos obtenidos y manteniendo activo el flujo

comunicativo entre la empresa y sus diferentes publicos.

Asi, la siguiente fase que se iniciaria buscaria intensificar el traslado de

informacion desde la empresa hacia sus publicos, manteniendo viva la campafa de
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sensibilizacion y favoreciendo la retroalimentacion de todos los actores del proceso

hacia la empresa.

La ultima fase del proyecto buscara consolidar el proceso y posicionar la
campafia de sensibilizacion. Pero al mismo tiempo trazar los lineamientos para iniciar
nuevamente el esfuerzo de sensibilizacion, puesto que seguramente las condiciones
seran diferentes a las que actualmente afronta la empresa, motivo por el cual se hace
evidente la necesidad de acondicionarse a los nuevos entornos que implica un proceso
a largo plazo como es el de posicionarse en la ciudad como empresa de alimentos con

sello verde en todas sus sedes.

Por lo expuesto anteriormente, es clave reiterar que para alcanzar las metas
propuestas se requiere ante todo estructurar un proceso de trabajo en el largo plazo
donde la labor interdisciplinar de todos los publicos internos resultar4 fundamental a la
hora de mantener en actividad el flujo comunicativo que el Area de Comunicaciones de
la empresa desarrollard en aras de alcanzar y sensibilizar a todos sus publicos

objetivos.

Areas de intervencién

Partiendo del precepto de que la comunicacidon es un evento que involucra a
todos los estamentos alimenticios, vale la pena indicar que el principal cliente del
proyecto es la comunidad en general. Esta comunidad estd compuesta por clientes,

médicos, estudiantes, empleados y directivos.

La empresa no puede manejar el proceso en solitario. En este punto, un trabajo

mancomunado entre los publicos internos, externos y mixtos se convierte en la
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herramienta mas importante para generar flujos de informacion que causen un impacto

significativo en la comunidad.

Pablicos Primarios

-Clientes externos: estan llamados a convertirse en un canal de apoyo para los
procesos de gestione la empresa. Igualmente muchas veces pueden vender la buena
imagen de la empresa a los prospectos clientes de ésta. Por esta razon es muy
importante no perder contacto con este publico.

-Empleados Administrativos: son vitales dentro del proceso, porque son los
llamados a formalizarlos mediante la planeacion, intervencion, control y ejecucién, con
el apoyo de organismos externos que poseen la autoridad suficiente para evaluar las

condiciones en dicho proceso.

Pablicos Secundarios

Empleados no administrativos o publico interno: Dentro del puablico interno esta
involucrada toda la estructura organizacional de la empresa, quienes son finalmente
guienes lideran todos los procesos y actividades a realizarse.

Publico externo: son parte fundamental de la organizacion, la empresa necesita
detectar cuéles son los escenarios en que la comunidad se estd moviendo, para crear
las bases motivacionales a proyectar, con el fin de mantenerse alli en un espacio, un
posicionamiento o un nicho productivo. La empresa requiere amoldarse a las

condiciones existentes en la comunidad.
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Actividades

De informacion y comunicacion

El objetivo de este programa es lograr el consenso del publico interno y externo
sobre las politicas y actividades de Distrivending S.A.S por medio de proveer
informacion clara y oportuna, que apoye la mision de la empresa.

Acciones:

Produccion oportuna de material informativo y constantemente.

Servicios de apoyo comunicacional: comunicados, informes y registros, etc.

De formacion y divulgacion
El objetivo de este es promover y afianzar los conocimientos en materia
alimenticia, principalmente creando en la poblacion un entendimiento claro del
guehacer de la empresa, mediante el desarrollo de productos y actividades
informativas, destinadas tanto a publicos internos como externos.
Acciones:
» Convenios de cooperacion con colegios y clinicas.

* Distribucion de las publicaciones.

De fortalecimiento de imagen e identidad

El objetivo de este programa es desarrollar actividades en el ambito interno y
externo, en coordinaciéon con el area de gestion humana, orientadas a promover el
intercambio de experiencias, el fortalecimiento de los valores de la empresa y el

conocimiento general de Distrivending S.A.S, dandole un sentido integrador a la

identidad e imagen corporativa.



Acciones:
Publicaciones internas
Actividades culturales, sociales y deportivas dentro y fuera de la empresa.
Conmemoracion del aniversario de la empresa.

Reconocimiento a empleados.

46
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Descripcion de las propuestas

Las siguientes propuestas fueron creadas para suplir las necesidades que se
presentan de manera interna y externa en la empresa con el fin de generar una cultura

empresarial.

Comunicacion interna

El objetivo central es crear un clima cordial y de confianza donde todos los
miembros de la Organizacion se sientan a gusto y vean que sus objetivos y los de la
empresa estan muy relacionados.

El manejo de las comunicaciones internas traeria como beneficios que una
buena opinién del publico ayude a alcanzar los objetivos y optimizar las posibilidades
de la Organizacion. Igualmente, una buena opinién publica interna traeria de la mano
un mejor clima laboral, donde todos y cada uno de los que forman parte de la
organizacion trabajen mas a gusto y pongan lo mejor de si en todas las tareas que

realicen.

Perfil del empleado como estrategia de motivacion.

Las complejas motivaciones que mueven a los seres humanos a trabajar no
pueden explicarse de forma tan simplista. Realmente trabajamos por dinero, si, es
cierto, pero también por la necesidad de la actividad misma, por la exigencia de desear
una interaccion social con otras personas, para emplear nuestra energia, para lograr un
estatus social, para sentir que somos eficientes, para enorgullecernos de nuestro
trabajo, y para realizarnos como seres humanos entre otras muchas razones. Del rey.

(8 de Septiembre de 2014).


https://www.clubensayos.com/usuario/Del_rey.html
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Esta propuesta pretende motivar a los empleados a través de un perfil que se le
realizaria al mejor del mes, este se pondria a disposicion tanto empleados como de
directivos de la organizacion mostrandolos en el televisor de empleados de la
organizacion, esto con el fin de que las personas se sientan auto-realizadas, Utiles y
nutran su autoestima, desencadenando en un compromiso real hacia la calidad de la
empresa.

La propuesta tiene como objetivo establecer un mecanismo que permita motivar
a todos los empleados de la institucion, a través del reconocimiento de su buen
desempeiio laboral y rendimiento individual.

La ejecucion de esta propuesta traeria como ventajas:

Estimular a los empleados mediante el reconocimiento para incentivarlos a
realizar una accion, que en este caso seria el compromiso con la Acreditacion de BPM

Captar la atencion de los trabajadores para hacerlos participes de los diferentes
procesos de la empresa.

Apoyar el proceso de mejoramiento de la calidad.

Incentivar a los trabajadores para que mejoren su desempefio laboral y al mismo
tiempo hacerlos sentir importantes dentro de este proceso.

Buscar que los empleados se sientan a gusto en sus trabajos.

Generar sentido de pertenencia por la empresa dentro de estos empleados y asi

optimizar los proceso de comunicacion y el clima laboral.

Proceso de ambientaciéon o induccion de un nuevo miembro
Precisamente si se desea posicionar la Distrivending S.AS, se necesita que

todos sus miembros no sélo estén informados de las actividades y procesos que se
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adelantan sino que sean participes y se comprometan con dichos proyectos. Es por
esto, que al ingresar un miembro nuevo, se le informara los avances y visién de la
empresa. Para ello se entregard& material comunicacional: video institucional,
reglamentos, organigrama.

De ser necesario se realizaria un proceso de re induccién a todo el personal de
la organizacién para trabajar asuntos especificos como el sentido de pertenencia, la
motivacion, clima organizacional, servicio al cliente, etc. Aproximadamente 100
personas que laboran con nosotros no conocen ni siquiera nuestros productos, ni la
filosofia y la estructura administrativa de la organizacion. No pueden dar cuenta de ello
ante nuestros publicos externos, cuando los empleados deben ser los principales
promotores y “vendedores” de lo que somos. Ademas porque lo que no se conoce, no

Se ama.

Implementacién de carteleras digitales

Las carteleras de Distrivending S.A.S son saturadas logrando una contaminacion
visual y ambiental por la cantidad de papel.

Es de recordar que la empresa esta comprometida con el ambiente y la calidad
de vida de los empleados.

Es necesario generar propuestas de impacto visual, que llamen la atencion de la
comunidad cuando transite por espacios comunes donde esta publicada la informacién.
Distrivending S.A.S esta comprometida con el medio ambiente, por lo tanto el
uso de las pantallas electronicas ayudaria en gran parte a lograr ese objetivo. Es decir

el bajo consumo eléctrico, la larga durabilidad de los leds (pantallas electrénicas) y su
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capacidad para emitir mensajes informativos o publicitarios, hace que cada vez sea
méas habitual la instalacion de rétulos electronicos de leds.

Disponer de pantallas electronicas en las instalaciones de Distrivending S.A.S
tendria dos funciones de efectos altamente beneficiosos. Su primera funcion es atraer
la atencion de las personas, funcién que cumple gracias a la alta luminosidad de sus
leds y al gran atractivo que produce la informacion exhibida en forma de texto en
movimiento, animaciones o incluso video. Su segunda funciéon es mostrar mensajes

publicitarios y/o informativos destinados a nuestros publicos.
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Objetivo:
Establecer un sistema de carteleras electrénicas como soporte al proceso
comunicativo que ayuden a optimizar espacio y recursos, y contribuya a la

responsabilidad ambiental.

Objetivos especificos:

- Proponer una herramienta multimedia que logre la atencion de la comunidad
organizacional.

- Conseguir que la informacion llegue de una manera mas rapida y directa a toda la
comunidad de Distrivending S.A.S.

- Emitir mensajes de forma novedosa.

- Lograr el incremento de la participacion de los publicos de la empresa en las
actividades y camparias adelantadas

- Mejorar los canales de comunicacion con los publicos internos.

- Motivar la generacién de conciencia ambiental, puesto que ya no sera necesario

imprimir puesto que esta actividad se complementara con los correos.

Actividades:
- Adquisicion de pantallas led
- Instalacién y mantenimiento de equipos

- Piezas promocionales en animacion o video para proyectar en las pantallas
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- Slogan, frases o concursos que midan el nivel de favorabilidad de la

herramienta

Beneficios:

Optimizacion de espacios y recursos

Contribucion a la responsabilidad ambiental

Innovacion en pro de la comunicacion

Construccion y desarrollo de la cultura

Distrivending S.A.S atraviesa por diferentes cambios en sus procesos Yy
actividades, que van guiadas y direccionadas al fortalecimiento como empresa de
alimentos de alta calidad, a través del conocimiento y del mejoramiento continuo
sustentado desde la planeacion, autoevaluacion y autorregulacion.

Asi pues, para lograr aproximarnos mas al modelo de organizacién formal por el
cual estamos trabajando, es pertinente y necesario definir e implementar un Plan de
Comunicaciones que sugiera una serie de estrategias y actividades que nos permitan
llegar a alcanzar dicho fin.

La difusién y reconocimiento atiende a la necesidad de que sus publicos internos
conozcan, apliquen y comprendan sus componentes, y a su vez, respondan a las
preguntas: ¢quiénes somos?, ¢qué hacemos?, ¢como nos organizamos?, ¢cual es el
futuro deseable para la empresa?, ¢como y qué hacer para lograrlo?

Asimismo, la creacion de una cultura de mejoramiento continuo, sustentada en el

impulso motivacional como factor fundamental para lograrlo, permitirda que todas
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nuestras acciones estén soportadas en el auto convencimiento de nuestra capacidad
para alcanzar nuestros objetivos.

El reconocimiento de las capacidades y logros individuales que cada uno de los
empleados tiene desde su area especifica de conocimiento, permitira avanzar con
mayor firmeza en cada accion iniciada, en tanto, desarrollaran confianza en si mismos
y se sentirdn ltiles y productivos dentro de la Organizacion, aumentando asi su
entusiasmo y por ende, la adopcién de una cultura de mejoramiento continuo.

La cultura tiene que ver con el proceso de socializacion que se da dentro de una
empresa, asi pues, no existe organizacién sin una cultura inherente, que la identifique,
la distinga y oriente en su accionar y modos de proceder, de modo tal que rijan sus
percepciones y la imagen que sus publicos tengan de ella.

La importancia de generar y fortalecer la cultura organizacional, radica
principalmente en los siguientes factores:

- Permite detectar problemas dentro de la Organizacién para luego poder

ofrecer solucion a estos problemas.

- Integra al personal de la Organizacion, bajo los objetivos que persigue la

empresa, identificables dentro de nuestra mision.

- Posibilita formar equipos de trabajo dentro de la Organizacion, que
puedan interrelacionarse y hacer mas facil el trabajo y el cumplimiento de los

objetivos.

Objetivo:
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Construir, desarrollar y fortalecer la Cultura Organizacional en los empleados de
Distrivending S.A.S
Obijetivos especificos:
- Lograr que el 100% de la comunidad conozca el Marco Filosofico.
- Implementar la cultura del mejoramiento continuo.
- Generar en la comunidad organizacional una cultura de la planeacion,
autoevaluacion y autorregulacion.
Actividades:
- Conferencias mensuales sobre la motivaciéon y la planeacion: metas, positivismo,

autoestima...

Comunicaciones externas

Se orienta a analizar, evaluar e intervenir en los servicios y la proyeccion social
de Distrivending S.A.S. El objetivo es fomentar la interaccion de la Organizacion con los

medios social, productivo y cultural, de tal manera que se gane en pertinencia.

Dentro de las tacticas propuestas o actividades a realizar dentro del Plan de

Comunicaciones se tienen:

Fortalecimiento de la pagina web

El fortalecimiento de los medios electronicos en la dltima década ha revelado
muchos aspectos de la comunicacion tradicional realizada a través del papel. Los
medios electronicos se han convertido en las herramientas fundamentales de

mercadeo e informacion de las empresas, organismos, entidades gubernamentales y
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Universidades, en la que constantemente y a muy bajo costo se informa rapidamente a
una gran cantidad de publico y desempefiandose como una indudable herramienta con
gran poder de mercadeo.

Con esta propuesta se busca la adecuacion y actualizacion constante del portal
de la pagina Web de Distrivending acorde con los requerimientos de informacién para
difundir.

La Pagina Web es la cara que le damos a nuestros clientes y como sabemos no
esta al aire (estan las animaciones de los conceptos: disefio, organizacién, adaptacion
y confianza), esto puede ser contraproducente porque genera desconfianza, e imagen
de desorganizacion. Por ello comunicaciones alimentard este proceso elaborando y
evaluando contenidos. También se comprobard la concordancia del disefio y la

usabilidad con el estilo e imagen que la empresa quiere y debe proyectar.

Notas de prensa

Objetivo: Las notas de prensa —fundamentalmente las destinadas a dar a
conocer el contenido de los dictamenes e informes- deben reflejar la posicion de
Distrivending. Por ello, deben cefiirse estrictamente a lo aprobado por el area de
Comunicaciones.

Estrategia: Los Jefes o Directores de las areas de trabajo deben ser los
responsables de revisar el contenido de las notas de prensa, por lo cual deben conocer
un borrador con anterioridad a la emision del boletin de prensa. El objetivo es ganar
tiempo y operatividad. Daran el visto bueno al comunicado de prensa definitivo, una vez

gue se hayan incluido las enmiendas aprobadas, si las hubiera.
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Publicidad de actos
Objetivo: Dar a conocer las actividades que se celebran en la sede, aunque no

estén convocados por las areas coordinadoras.

Cronograma de actividades

MES
, o 5|55 3 T
DESCRIPCION DE LAS PROPUESTAS wiw =2|<|=2|m

COMUNICACIONES INTERNAS

Reuniones focales

Perfil del empleado como estrategia de motivacion.

Implementacion de carteleras digitales

Proceso de ambientaciéon o induccidén de un nuevo
miembro

Construccién y desarrollo de la cultura

COMUNICACIONES EXTERNAS.

Fortalecimiento de la pagina web

Notas de prensa

Publicidad de actos

Plan estratégico en el mediano plazo
— Convertir los eventos en una unidad de negocio sostenible para Distrivending,
donde se gestionen proyectos de cooperacion entre los eventos y la empresa.
— Aprovechar en mayor medida las herramientas y medios de comunicacion con

gue cuenta Distrivending, para que los procesos de comunicacion sean mas

efectivos y se logre el impacto deseado.
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— Transmitir la informacion que se produce sobre el area comercial y sus servicios.

Mantener abierta la comunicacion entre las sedes de los colegios y el Hospital

Pablo Tobodn.

-Fortalecer cada uno de los procesos de comunicacion que se dan entre los

publicos de la Distrivending y, hacia su publico externo.

Relaciéon con el entorno

Competidores

Empresas de alimentos

Aliados

Colegios

Clientes externos

Empresas

Clientes internos
Hospitales

Colegios
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Responsables

Los responsables de la ejecucion y logro de los objetivos de este plan de
comunicacién son:

e Direccién de comunicaciones: Quien se encarga de la planeacion y la ejecucion de
las estrategias de comunicacion de la dependencia. Igualmente es la persona
responsable de coordinar el trabajo de los enlaces, y servirle de apoyo en las
diferentes actividades.

e Personal de todas las dependencias de la Organizacion: Son responsables de
suministrar la informacion necesaria para el proceso, y de avalar y apoyar las
diferentes actividades que se desarrollen.

Vale aclarar que hay actividades que estan a cargo de dependencias especificas
empresa, sin embargo por tratarse de procesos relacionados directamente con la

Direccién de Comunicaciones, serd el personal de esta dependencia quien establezca

el contacto requerido.
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Mecanismo de evaluacion, seguimiento y control de actividades

Producto del proceso

Se realizara hacia el final de cada semestre, una medicion de las apreciaciones

gue han formado o transformado los publicos estratégicos: médicos, empleados y

estudiantes, cuyos resultados permitira dejarle a la dependencia una evaluacion de las

labores comunicativas, sustentada en hechos reales para realizar el semestre

siguiente.

Objetivo General

Analizar las percepciones que el publico objetivo tendra sobre las actividades

comunicacionales.

Objetivos Especificos

Evaluar la actividad de las comunicaciones en cuanto al macro objetivo en el que
se desarrolla la practica, es decir, la sensibilizacion de la comunidad.

Consignar en el informe final para la dependencia, las recomendaciones y las
propuestas de mejoramiento comunicacionales para continuar con el proceso
durante el afio siguiente.

Las encuestas y sondeos de opinion se utilizan para actualizar

permanentemente los datos que se obtuvieron a partir de la auditoria de imagen. Se

utilizan los medios de comunicacion controlados y son de muy bajo costo.
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Beneficios cuantitativos
Identificar y analizar el cambio de percepcion manifestada en la comunidad

empresarial, abarcando un porcentaje de la misma equivalente a 60%.

Beneficios Cualitativos

El hecho de manejar unos resultados comprobables y tangibles, permitira
optimizar el proceso en el &mbito empresarial, porque no solo medira la actividad de la
direccién de comunicacion, sino también aquellas gestiones originadas y desplegadas
por la alta direccion. Puede ser la base para realizar un diagndéstico que genere el

grado de sensibilizaciéon en el que se encuentra la comunidad.
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