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Resumen

Este documento comprende la realizacibn de una estrategia de
consolidacion para el programa de bienestar “Privilegios que apasionan” como
anico programa de bienestar laboral de la Compaiiia de financiamiento TUYA S.
A. en el cual la fundamentacién tedrica fue de suma importancia dado que la
metodologia a seguir para llegar al planteamiento de esta estrategia estuvo
basada en la revision de monografias, que permitieron determinar cual era el
mejor camino a seguir para lograr dicha consolidacion y llegar a conclusiones que

son de gran relevancia para el desarrollo de esta estrategia.

Palabras clave: comunicaciones internas, bienestar laboral, estrategias

comunicativas, planeacion.



Introduccion

En este documento se plasma el trabajo de grado en el que se describen
los procesos de desarrollo de una estrategia de consolidacion para el programa
“Privilegios que apasionan” de la Compafia de financiamiento TUYA S.A, que se
llevé a cabo como parte de la practica empresarial realizada en dicha Compafia.
Esta practica se realizd en area de comunicaciones internas entre el 3 de enero y
el 2 de julio del 2018.

La Compafia de financiamiento TUYA S.A. Cuyas acciones estan divididas
en 50% y 50% entre el grupo Bancolombia y el grupo Exito, maneja productos
financieros reconocidos a nivel nacional como Tarjeta Exito, Tarjeta Carulla,
Tarjeta Alkosto y Ktronix y sus derivados. A su cargo tiene alrededor de 2800
empleados entre administrativos, vendedores, jefes regionales y supervisores, en
diferentes ciudades del pais, aunque su mayor concentracion de equipo
administrativo se encuentra en la ciudad de Medellin.

Su presencia operativa en tantas ciudades del pais y su carga laboral hacen
necesario un programa de bienestar laboral dentro TUYA S.A., a lo que
Compafia respondié con el programa “Privilegios que apasionan” el cual abarca
todo lo relacionado al salario emocional.

A continuacion se mostrara en este documento las acciones realizadas
para desarrollarla estrategia comunicativa que permita cohesionar el programa
“Privilegios que apasionan” con los beneficios economicos ofrecidos por la
Compalfiia y asi lograr la consolidar este como el Unico programa de bienestar

laboral.



Objetivos

Objetivo general

Plantear una estrategia de consolidacién para el programa de bienestar
“Privilegios que apasionan” de la empresa TUYA S.A, que permita la unién entre el
programa de Privilegios y los beneficios econémicos que ofrece la Compafia, en

un programa unificado de bienestar laboral.

Objetivos especificos

e |dentificar el tipo de estrategias que permiten la consolidacién del programa
“Privilegios que apasionan” como unico programa de bienestar laboral a través
de la investigacion bibliografica.

e Determinarlas estrategias comunicativas que serviran en para la consolidaciéon
del programa “Privilegios que apasionan” como unico programa de bienestar de

la Compafiia TUYA S.A. dada la necesidad comunicativa.

e Apoyar la union entre el programa de “Privilegios que apasionan” y los

beneficios econdmicos a través de los medios internos.



Justificacién

Actualmente la comunicacién en las organizaciones ayuda a mejorar la
competitividad de las empresas en el sector en el que operan, ademés de crear
una cultura organizacional que aporte al cumplimiento de objetivos internos y
externos. La comunicaciéon no solo abarca la relacién cliente — empresa, sino
también la relacion empleado — empleador, donde los empleados, son el bien més
importante que puede tener una compafiia. Por eso las empresas buscan estar
cada vez mas al tanto del bienestar fisico y emocional de sus empleados. Es esta
exactamente la finalidad del programa de bienestar “Privilegios que apasionan” de
la Compafila TUYA S.A., brindarle al empleado beneficios emocionales para
mejorar sus condiciones laborales. Actualmente la Compafiia cuenta con
beneficios emocionales, y beneficios econémicos para sus empleados, ambos
operan como programas separados, pero se ha evidenciado en la Compafiia la
necesidad de unir ambos programas como uno solo, bajo el nombre “Privilegios
que apasionan”, para lograr mayor asertividad en el reconocimiento de todos los
beneficios econdmicos y emocionales que TUYA S.A. tiene para ofrecer y a su vez
lograr el reconocimiento total de “Privilegios que apasionan” como U(nico el
programa de bienestar laboral. Es alli donde cobra importancia un plan estratégico
que permita integrar ambos programas en uno solo, para lograr que los empleados
reconozcan el programa de privilegios, como el Unico programa del area de

bienestar.



Impacto cientifico y tecnolégico

Alplantear un plan estrategico para la consolidacion del programa de
bienestar laboral "Privilegios que apasionan” de la Compaiiia de financiamiento
TUYA S.A., se unificaran los procesos de solicitud y redencién de beneficios
laborales para los empleados.

Se podran definir los canales de comunicacion por los cuales los empleados
puedan redimir tanto los privilegios emocionales como los econdmicos, unificando asi
los privilegios en una sola plataforma, mejorando el proceso para los empleados y

oprimizando los tiempos.

Impacto social y econdmico

Plantear el plan estratégico permitira mejorar la claridad de la informacion a la
qgue tendran acceso los empleados acerca de los privilegios emocionales y
econdémicos que poseen por laboraren la Compaiiia, logrando asi el reconocimiento de
"Privilegios que apasionan” como Unico programa de bienestar laboral, brindando
mayor agilidad en el proceso de comunicacion, lo cual podria generar un cambio
positivo en el ambiente organizacional, dado que reconoceran las grandes ventajas
gue tienen al ser empleados de TUYA S.A. Ademas econdmicamente podran hacer
uso de los privilegios que les permiten ahorrar en diferentes establecimientos, gracias
a las alianzas con otras compafias y a los diferentes beneficios econémicos que

ofrece la empresa.



Antecedentes de investigacion

TUYA S.A es una compafiia de financiamiento con presencia operativa a
nivel nacional, a 2018 cuenta con un estimado de 2800 empleados. Entre estos el
equipo de Comunicaciones Internas que cuenta con 5 personas vinculadas y el
apoyo de dos practicantes, el equipo estd en cabeza de Luisa Fernanda
Hernandez, Jefe de Comunicaciones, tres Analistas Natalia Valdés (Analista de
Comunicaciones) Veronica Jaramillo (Analista de Disefio Grafico) y Camila Duque
(Analista de Bienestar), una auxiliar de bienestar y dos practicantes que apoyan

Comuniciones y Disefio Gréfico.

En octubre de 2017 se lanza desde comunicaciones al publico interno el
programa de bienestar “Privilegios que apasionan” que llegd como complemento
a los beneficios laborales, los cuales son beneficios de caracter econdémico, como
fondos de ahorro y convenios con establecimientos, lo cuales se manejaban desde
el area de Gestion Humana. “Privilegios que apasionan” lleg6 entonces en 2017 a
llenar un espacio que era que se habia detectado como necesidad para los
empleados, el salario emocional, gracias al programa los empleados pueden
disponer de mas tiempo libre y posibilidades de acomodar sus horarios laborales,

entre otras cosas.

En los dos meses siguientes al lanzamiento del programa, se evidencié en
los empleados una confusion sobre cédmo redimir los privilegios y los beneficios, si
al lanzar “Privilegios que apasionan” dejaban de existir los beneficios econdmicos,

y a quién debian recurrir para saber acerca de cada programa, por lo que dentro



de la compaifiia apoyados por el area de Comunicaciones tomaron la decision de

unificar el programa de beneficios laborales con el programa de privilegios.

Al tomar esta decision, surgieron en el equipo de Comunicaciones diversas
dudas sobre cémo unificar de manera correcta ambos programas de forma que los
empleados reconocieran a uno de estos programa como un todo. Partiendo de
estos tomaron la primera decision, que fe englobar ambos programas bajo el
nombre de “Privilegios que apasionan” ya que gracias a su novedad en la
compafia y su imagen amigable, los empleados se sentian mas conectados con

este programa.

El siguiente paso fue definir qué beneficios econémicos seguirian, que otros
se irian y cuales harian parte de la nueva oferta econémica, para lo que realizaron
una primera encuesta, en la que pidieron a los empleados responder cuales
beneficios econdmicos eran mas importantes para ellos, y asi reformaron la oferta
de valor econémico que ofreceria el programa unificado de bienestar, como tercer
paso realizaron una segunda encuesta en la que le pedian a los empleados
responder cuales eran los privilegios emocionales qué mas redimian y si creian
qgue la oferta de valor de estos privilegios era completa, a partir del analisis de
datos arrojados por la encuestas, se definié una nueva propuesta de valor para el
programa “Privilegios que apasionan” en la que se incluyeron tanto privilegios
emocionales como econdmicos, iniciando 2018 en febrero se realizaron
publicaciones en la intranet de la empresa en las que se contaba a los empleados
gue habia una nueva oferta de privilegios, pero esta publicaciones solo causaron

mayor confusién entre los empleados, por lo que se evidencid la necesidad de
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recurrir a una estrategia de comunicacion que hiciera efectiva la unién entre

privilegios y beneficios econémicos.

Definir la estrategia se convirti6 en el principal objetivo para comunicar la
unién de estos dos programas de manera eficaz. Y es alli donde cobra importancia
este documento, ya que en este se evidencia la revisibn de monografias que se
realizd para poder definir una estrategia que se acoplara mejor a la necesidad
comunicativa que tenian en el area de comunicaciones y en la comparfia TUYA

S.A.
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Marco teérico

En este marco teorico se abordaran los conceptos necesarios que ayuden a
fundamentar y plantear un conjunto de estrategias de fortalecimiento para el
programa de bienestar “Privilegios que apasionan” de la empresa TUYA S.A., en
la que se busca conectar los beneficios econdémico con los privilegios emocionales

que ofrece la Compaiiia.

Por lo que es pertinente relacionar la teoria con la practica, para aclarar

conceptos que ayuden con el correcto desarrollo de este plan estratégico.

Comunicacion interna

La comunicacién ha adquirido gran relevancia dentro de las empresas en
los ultimos afios, no solo para mantener un vinculo con su publico externo, sino
también con su publico interno, quienes deben estar informados de primera mano
sobre lo que sucede dentro de las organizaciones a las que pertenecen, a lo que
se denomina como comunicacion interna, entendiendo esta como un “conjunto de
actividades efectuadas por la organizacion para la creacion y mantenimiento de
buenas relaciones entre sus miembros, a través del uso de diferentes medios de
comunicacién, que los mantenga informados, integrados y motivados” (Andrade,
2005). La comunicacion con el publico interno toma una gran importancia, dado
que el que este publico es el primer consumidor y replicador de la Compafia, por
ello es importante utilizar esta gran herramienta como un canal que una a la

empresa con sus empleados con lo que podremos conseguir que el empleado
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Cumpla sus expectativas en el seno de la empresa o institucion, de manera
gue asocie la mejora de la empresa con su propia mejora. Esto se consigue
gracias a la motivacion, poniendo en marcha poniendo en marcha un plan
de comunicacién con los trabajadores de la empresa. Con ello, se

conseguira: que el trabajador se sienta mas motivado. (Vértice, 2007)

La comunicacion interna es una herramienta de utilidad, ya que al mantener
una constante comunicacion con el empleado, este siempre recurrira a la misma
compafia como fuente principal de informacion, lo que le evitard rumores

indeseados causados por la desinformacion.

Al hacer uso de la comunicacion constante con los empleados, se genera
con estos una sensacion de confianza entra la empresa y el empleado, lo que a su
vez hace que el empleado se sienta escuchado y tenido en cuenta, lo que se
traduce en sentimiento de compromiso y motivacion con la empresa, es decir, una
empresa en la actualidad debe hacer uso constante de la comunicacion interna
como herramienta aliada que genere lazos estrechos entre el empleador y el
empleado, asi estos estaran siempre motivos y dispuestos a afrontar cambios o

crisis con la empresa.

Aungue la comunicacion es un factor importante dentro de la motivacion de
los empleados, esta no depende simplemente de este factor, hay otros elementos

gue influyen en esta; uno de ellos es el bienestar laboral.
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Bienestar laboral

La comunicacion interna no es la Unica herramienta con la que cuenta una
organizacion para motivar a los empleados; el bienestar laboral, el salario
emocional y los beneficios extras que esta pueda ofrecer también ayudan a crear
un mejor ambiente laboral y a generar un sentimiento de satisfaccion en los
empleados. Para entender bien a que nos referimos cuando hablamos de
bienestar laboral, debemos primero conocer el concepto de bienestar, el cual es
definido como “una serie de valoraciones personales que un individuo hace
respecto de su contexto, el logro de objetivos, y aspectos intrinsecos teniendo en
cuenta las particularidades de cada individuo” (Londofio, Gémez, & Garrido,
2017)es decir, que cada individuo, dependiendo del contexto en el que se
desenvuelva tiene su concepcion de lo que es el bienestar, dentro de una
organizacién este término se transforma y pasa a ser conocido como bienestar
laboral, alli la concepciéon de bienestar que cada individuo tiene sobre la
organizacién se agrupan para generar un bienestar organizacional que cubra la
mayoria de las necesidades percibidas por el individuo. Es asi como el bienestar
laboral es concebido como un concepto multidimensional “debido a que abarca
diversas condiciones relacionadas con el trabajo que son relevantes para la
satisfaccion, la motivacion y el rendimiento laboral” (Granados, 2011). Teniendo
esto en cuenta, se podria decir que el bienestar laboral dentro una empresa debe
integrar todos los aspectos que sean relevantes para la satisfaccion y motivacion
de los empleados, estos aspectos pueden variar entre emocionales y econémicos

y juntos son una combinacién que crea sentido de pertenencia en los empleados,



14

ya que el empleado buscan sentirse valorado por la empresa en la que trabaja,
busca tener incentivos por parte de esta que cada dia lo motiven mas y si la
empresa brinda estos inventivos, muy seguramente el empleado de lo mejor de si

dentro del lugar donde labora y que hable de manera positiva sobre este.

Mas que una preocupacion, es un estado de conciencia que toman las
empresas a la hora de las contrataciones, pues saben que un ambiente
laboral estable, seguro y confiable es la fuente de viabilidad de los logros de
las empresas, es asi como demuestran un gran sentido de pertenencia para
con sus colaboradores, dando a entender que mas que servidores son parte

fundamental de las compaifiias. (Torres, 2017)

El bienestar laboral entonces, no debe ser tomado como un gasto que debe
asumir la empresa, sino mas como una inversion en la estabilidad de sus
colaboradores o empleados y en el ambiente laboral estable, ya son dos factores
gue garantizan un buen trabajo, lo que se ve reflejado en una compafia en
procesos limpios, proyectos agiles y mayor productividad, lo que se traduce en

ganancias para la empresa.

Cuidar entonces del empleado se vuelve parte de una estrategia corporativa
que impacta la productividad y agilidad de los procesos, y es por eso que las
empresas deben apostarle un buen sistema de bienestar laboral completo, en cual
se integren beneficios emocionales y econdmicos que puedan ofrecer a los
empleados y que estos sepan reconocer cuales son, ya que estos beneficios se
veran reflejados en empleados que reaccionan de manera positivas a los cambios

y que estan actuando en pro de la sostenibilidad de la compafia.
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Estrategias de comunicacion

La estrategia comunicativa es un pilar basico, para lograr los objetivos
planteados dentro de una organizacion, por medio de la cual se define un rumbo
de un proyecto, una investigacion e incluso los pilares estratégicos de la

compainia.

La comunicacion estratégica es una aliada en procesos de transformacién
de forma o fondo, en momentos de crisis o problematicas, ya que ayuda a
potenciar los esfuerzos que realiza una compafiia en cualquiera de estas
situaciones; defiendo rutas a seguir, marcos de actuacién frente a diversas
situaciones, publicos objetivos y mensajes asertivos. Este tipo de comunicacion se
ayuda de otros tipos de estrategias comunicativas dependiendo de la necesidad

que evidencia una empresa.

Francisco Garrido define la estrategia comunicativa dentro de una empresa

como

Un modelo que surge del analisis y comprension de las conductas pasadas
de la empresa (programadas o0 no) para a partir de ellas implementar la
toma de decisiones futuras; desde tal perspectiva una nueva empresa (que
no puede hacer una lectura de su pasado o que no lo tiene) seria incapaz
de definir un actuar estratégico nacido en sus propias fronteras (Garrido,

2015)

Es decir, la estrategia de comunicacién es la planeacion de conductas a

seguir, basadas en el conocimiento de la empresa; conductas que mediante la
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planeaciéon y la comunicacion se traducen en cumplimento de logros. Una
empresa que tenga un buen manejo de la comunicacion estratégica, tiene en sus
manos un poderosa herramienta, ya que esta ayuda a provechar al maximo cada
recurso que la compafiia ponga marcha en pro de un objetivo; teniendo esto en
cuenta se puede decir que mediante esta herramienta se define un rumbo a seguir

para desplegar un plan comunicativo.

La estrategia de comunicacién es de vital de ayuda en momentos en
momentos de cambio, ya que mediante la organizacion y planeacién que esta
brinda, una empresa sabe qué decir, cobmo decirlo, a quiénes decirlo, por qué

canales y con cual finalidad.

La estrategia comunicativa es pues, una guia metodolégica basada en
experiencias anteriores y con previas bases que ayudena alcanzar objetivos
planteados, convirtiéndose en “una especie de marco conceptual que guiara la
continuidad de la organizacion a través del tiempo y que debera facilitar su

adaptacioén al cambio” (Garrido, 2015)

Los efectos de este marco conceptual que guia a la empresa, saran
positiva si la estrategia esta bien diseflada, es por esto que la planeacion
estratégica de la comunicacién debe ser vista como una herramienta de vital
importancia durante todo el proceso de alcance de objetivos y no como un

elemento del cual hacer uso al final de proceso para mostrar los resultados.
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Planeacién

La planeacion es un concepto ligado a la estrategia metddica, en la que
trazamos un objetivo y planeamos cémo lograrlo antes de dar inicio a la accion, es
la anticipacion a los hechos que permitan estar preparados ante cualquier
escenarios posibles dentro del desarrollo de cualquier campafa o el alcance de
cualquier objetivo programado dentro de una organizacion. La planeacion es

definida por Joaquin Rodriguez como

Pensar por adelantado qué es lo que se desea alcanzar y la forma de
conseguirlo. La formulacién de planes constituye una representacion mental
de éxitos futuros. La planeacion simplifica en gran medida la tarea de un
administrador y facilita el esfuerzo coordinado. Si sabemos hacia donde

vamos, sin duda nos serd mas facil llegar ahi (Rodriguez, 2005)

La planeacion es entonces visionar, para alcanzar objetivos y lograr
resultados, de la mano las estrategias, facilitando el proceso en el que se prevén
futuros escenarios haciendo mas sencillo el desarrollo de la estrategia en si. La
planeacion orienta a las empresas en el camino del cambio o del crecimiento,
ofreciendo nuevas perspectivas y horizontes que se pueden tomar de forma
paulatina y pensada, esto quiere que la planeacion nos permite estar en constante
cambio, cosa que no es muy extrafia en esta época de cambios tecnoldgicos
continuos, un plan de la mano de la comunicacion estratégica le brinda a una
compaiiia la oportunidad de avanzar a la par de la tecnologia y las demandas del

mercado.
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Es innegable que ahora las empresas tienen que estar en continuo cambio,
transformacion y adaptacion si quieren mantenerse vigentes en el mercado, pero
estos cambios no pueden ser tomados a la ligera, y aunque deban ser agiles
deben ser pensado con claridad, y esto es posible gracias a la planeacion “decidir
de antemano qué tipo de esfuerzos deben hacerse, cuando y como debe
realizarse, quién lo llevard a cabo, y qué se hara con los resultados. La planeacion
estratégica es sistematica en el sentido de que es organizada y conducida con

base en una realidad entendida.”(Steiner, 1998).

La planeacion cobra importancia dado que “es esencial para el adecuado
funcionamiento de cualquier organismo social, ya que a través de ella se prevén
los cambios que depara el futuro y se establecen las medidas necesarias para
afrontarlos. Por otra parte, reconocer hacia donde se dirige la accién permite

encaminar y aprovechar mejor los esfuerzos.” (Rodriguez, 2005)

Mediante la planeacion entonces, se podran establecer los rumbos que la
organizacién debe tomar para llegar al escenario factible en el que desea estar y
se podra establecer un orden y un plan de seguridad para emprender nuevos

proyectos que pueden afectar de cualquier manera a una organizacion.

Es de vital importancia conocer los términos anteriores, ya que son la base
tedrica para llevar a plantear una estrategia que ayude a consolidar “Privilegios
gue apasionan” como unico programa de bienestar laboral dentro de la Compafia
de financiamiento TUYA S.A. ya que estos servirdn como guia en la busqueda de

elementos que fundamenten el plan de comunicacion de esta estrategia.
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Metodologia

Este trabajo tuvo un enfoque cualitativo, bajo el método de revision de
monografias, la cual permite recolectar y analizar informaciéon de diferentes
autores, permitiendo crear un juicio propio sobre un tema determinado, para luego
presentar una vision personal sobre el tema en cuestion. La investigacion

cualitativa es concebida como

La investigacion cualitativa produce datos descriptivos, las propias palabras
de las personas, habladas o escritas y la conducta observable .Al mismo
tiempo, enfoca los problemas de estudio, los acontecimientos, acciones y
valores haciendo que estos sean vistos desde la perspectiva de los

individuos. (Rojano, J)

Mientras que la monografia es concebida como.

La monografia, se define como un documento resultado de una
investigacion documental terminada donde se analizan, sintetiza e integran
los resultados de investigaciones publicadas o no reportadas, sobre una
tematica especifica en el campo cientifico, tecnoldgico, humanistico o de
diferentes fendmenos de orden histoéricos, psicoldgicos, socioldgicos, entre
otros. Con la finalidad de dar cuenta de los avances y las tendencias de

desarrollo en dichas area. (Cérdoba, 2015)

Como dice el autor mediante este tipo de método de investigacion se podra

hacer un analisis critico sobre diferentes tipos de estrategias de comunicacion
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existentes, y las oportunidades y beneficios que ofrece cada una de estas, para
asi poder dar guia a un plan estratégico que ayuden a cumplir el objetivo general
de este proyecto, que es desarrollar estrategia de fortalecimiento para el programa
de bienestar “Privilegios que apasionan” de la empresa TUYA S.A, que permita la
conexion entre el programa de Privilegios y los beneficios laborales que ofrece la

Compaiiia.
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Revisién de monografias

Como ya se ha mencionado, en este documento se busca desarrollar una
estrategia de consolidacion para el programa de bienestar “Privilegios que
apasionan” de la empresa TUYA S.A. Este programa aun es nuevo para los
empleados de la empresa, y es concebido por estos como un programa que solo
ofrece beneficios emocionales como tiempo libre y horarios flexibles, finalidad
inicial de este programa, pero a hoy Privilegios que apasionan es un programa que
busca la union con el programa de beneficios econdémicos que ofrece la
Compalfiia; dado que estar posicionado en el imaginario de los empleados de
TUYA. S.A. Como un programa que encargado solo del salario emocional, se
hace necesario plantear una o varias estrategias comunicativas que ayuden a este
programa a posicionarse como el Uunico programa de beneficios tanto

emocionales, como econdémicos para los empleados.

Por eso uno de los objetivos de este documento es identificar el tipo de
estrategias que permitan la consolidacion de Privilegios que apasionan como
anico programa de bienestar laboral, que permita a la empresa desarrollar una

estrategia basada en la fundamentacion teorica, de acuerdo a su caso.

En la actualidad son mdltiples las estrategias de comunicacion que existen,
cada una de ellas con un propésito diferente, para diferentes situaciones y para
diferentes momentos en los que se encuentre la empresa que desee aplicarla, aca
se expondran algunos de los tipos de estrategia que podrian aplicarse de acuerdo
a la necesidad comunicativa de la Compafiia TUYA S.A. con el programa

“Privilegios que apasionan”.
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Estrategia de visibilidad

La visibilidad de una maca hace referencia a los esfuerzos que esta hace
para generar impacto y recordacion entre sus clientes. En la actualidad es muy
importante tener una imagen visual con la que los consumidores puedan identificar
la marca, pero si esta imagen no esta bien orientada puede pasar desapercibida
ante los ojos del cliente, por esto es importante generar una estrategia que guie

esta imagen y la posicione en la mente de los consumidores.

Pero ¢Por qué es importante generar visibilidad? La visibilidad genera en
los clientes una sensacién de confianza y estabilidad, ya que en la mente del
consumidor se crea una relacion entre lo que ve y lo que consume, es decir, que
aunque la imagen no sea tangible, el cliente lo siente como algo real, algo sin lo
que el producto no seria igual. Ademas de esto tener visibilidad significa ir un paso
mas alld, dado que muchas pueden tener presencia en el mercado, pero no
visibilidad en este, esto se refiere a que a diario muchas nuevas iniciativas de
negocio se ponen en marcha y se crean un lugar en el mercado, pero no muchas
de estas logran tener reconocimiento dentro del mismo, la visibilidad la permite a
una maraca estar en el radar de opciones del consumidor. Esta estrategia pueda
ser usualmente confundida con la estrategia de posicionamiento, pero en realidad
esta es el primer paso antes del posicionamiento como tal, estar en el radar no
significa ser la marca predilecta de un consumidor, que es lo que se busca al
posicionar una marca, la visibilidad permite darse a conocer, crear un presencia en
el mercado, para que asi el cliente sepa que la empresa ha llegado como una

alternativa a las demas ofertas que ofrecia el mercado.
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La visibilidad la permite a una marca crearse una reputacién en el mercado
y a su vez que las personas reconozcan los atributos de la marca, y todo lo que
esta tiene para ofrecer. Estos no son los Unicos atributos de esta estrategia, como
lo dice Gonzalo Brujé en “Las marcas, activos claves de la gestion en tiempos de

crisis”

Si la marca es importante en épocas de bonanza, en situaciones de crisis 0
recesion econémica se torna indispensable, tanto por la relevancia para las
compairiias, como por la capacidad que tienen de ofrecer una propuesta de
valor diferenciada frente a la competencia. Las marcas contribuyen
directamente a la propia salud del negocio, ya que si se gestionan
correctamente y se responde a las necesidades de sus audiencias, el valor

generado al consumidor se traduce en valor para la empresa. (Brujo, S.F)

Entonces la estrategia de visibilidad de la marca no solo ayuda a una
empresa a generar recordacion entre sus consumidores, sino que también permite
gue estos reconozcan lo que esta tiene para ofrecer, creandose un espacio en la
mente del consumidor; ademas de esto es de vital ayuda en momentos de alto
impacto para la compainiia, es decir, que una buena estrategia de visibilidad puede
ayudar a una empresa 0 marca a sobrellevar una crisis 0 una época de cambio
dentro de una organizacién, basados en la confianza ya ganada con el cliente,
puesto que en este tipo de estrategia la imagen se combina con la satisfaccion del
cliente, generando una sensacion de confianza con la marca en la mente de
consumidor, se traduce en apoyo por parte de este hacia la empresa que le

brinda el producto o servicio.
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Estrategia de posicionamiento

El posicionamiento es el lugar que ocupa una marca o producto dentro la
mente de los consumidores, es decir, concebir la imagen que se quiere para la
marca o producto y a través de esta lograr que el publico objetivo reconozca esta
imagen y asi posicionarse dentro de su mente, esto explicado en palabras
sencillas. El posicionamiento es una las estrategias que mas estan aplicando en
la actualidad, pero lograrlo requiere de una estrategia bien planteado. Es
importante entender que también existen diferentes tipos de estrategias de
posicionamiento y son muchos los factores que determinan cual de esta es

aplicable para la empresa.

Uno de estos factores es el cultural, mediante este se hace méas sencillo
comprender el estilo de vida de cada region y asi lograr adaptar la marca a lo que

puede representar para cada lugar.

Esta estrategia consiste en asociar la marca con diferentes significados
culturales de una determinada region geogréfica, reflejando de esta manera
las normas e identidad de la cultura donde se desarrolla el consumidor.
Esta estrategia muestra al consumidor el posicionamiento de la marca a
través de personajes autdctonos, una frase y/o una escena reconocida por

el consumidor como local. (Torres, Mufioz, 2006)

Como bien lo dicen los autores de la anterior cita esta estrategia de
posicionamiento segun factores culturales, permite a la marca adaptarse a los

rasgos culturales de cada regién, pero esto implica que una marca debe tener
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presencia en diferentes regiones culturales para poder implementar este tipo de
estrategia, dado que para una regién que comparta el mismo sistema cultural, es

poco favorable aplicar una estrategia de este tipo.

También esta la estrategia posicionamiento de acuerdo a las necesidades
del consumidor, este es basicamente una de las estrategias mas usadas por las
marcas, y esto porque se basa en aquello que busaca el consumidor, en satisfacer
sus necesidades y asi brindar solucibn a una necesidad presentada en el
mercado. Segun Pymes Online “Este tipo de posicionamiento esta asociado con
una clase de usuarios” con lo que podemos concluir que este tipo de estrategia

estd mayormente dirigido a un grupo especifico de consumidores en el mercado.

Esta estrategia no solo permite a una marca posicionarse una vez, también
ofrece a las marcas la oportunidad de re inventarse y reposicionarse como marca.
Esto sucede cuando una marca evidencia que debido a los avances tecnoldgicos,
la competencia o simplemente la necesidad de renovar su portafolio de productos
0 servicios, es necesario hacer cambios tanto de imagen como de funcionalidades
del producto o servicio y por ende entra en una etapa de reposicionamiento en la
mente de su publico objetivo tratando de lograr que estos ahora conozca sus
nuevos ofrecimientos que llegan para llenar ese espacio que habian dejado
abierto, y asi lo sustenta Gabriel Olamendi en su texto sobre estrategias de

posicionamiento.

Es posible que un producto pueda mantenerse con un posicionamiento
determinado por muchos afios, pero hoy en dia, con tantas innovaciones

tecnologicas, en mercados globales cada vez mas competitivos, y con
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economias tan cambiantes, es posible que sea necesario modificar ese

posicionamiento. (Olamendi, s.f)

Poder reposicionarse requiere antes haber estado posicionado en la mente
del publico objetivo y a su vez tener en mente presentar algo nuevo dicho publico,
algo que cambia en la marca, producto o servicio, para asi llegar a esa etapa en la

gue se requiera de un reposicionamiento.

Para poder reposicionar primero hay que conseguir que la marca tenga un
posicionamiento, es por ello que lo primero que se debe de preguntar es "¢ donde
estoy?” Y “;hacia dénde quiero ir?” Preguntas necesarias para conseguir el
objetivo. Primero habrd que observar donde se encuentra la marca dentro de la
mente del consumidor y buscar qué es lo que se estd haciendo bien y qué mal.

(Soto del Blanco, 2015)

A diferencias de los dos otros tipos de estrategias de posicionamiento
anteriormente mencionados, esta estrategia es mas aplicable a un producto o
servicio pequeio, ya que solo requiere de haber estado posicionado frente a un
publico, ya sea grande o pequefio, local, nacional o internacional, ademas de

permitir mostrar una nueva cara del producto o servicio.

Estrategia de confianza

Esta estrategia como su nombre lo indica, se basa en la relacion estrecha
de confianza de una empresa con sus consumidores, sean internos o externos.

Esta estrategia permite a la empresa o0 marca generar cambios en su
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funcionamiento, sin que su publico se vea renuente a estos, ademas esta es una

gran aliada en los momentos de crisis organizacional.

La confianza se puede ligar a la reputacion, es decir, en muchas ocasiones
la confianza que nos demuestran nuestros consumidores hacen que la percepcion
gue otros publicos tienen de nosotros se vea favorecida, haciendo que la imagen

de la marca se vea impactada de manera positiva.

Esta relacién de confianza entre las marcas y sus consumidores, hace que
no solo se vea afectada de manera positiva la imagen, sino también el consumo y
las conductas de los consumidores con la marca. Un usuario que cree en su
marca esta siempre dispuesto a ser un replicador de esta asi como lo dice Moénica
Vifiaras en su texto estrategias de comunicacion para generar confianza “Lo que
parece evidente, es que el afecto, los sentimientos y valoraciones de los
stakeholders son un valor estratégico para las organizaciones. Tanto es asi, que

directamente se establece una relacidén entre los sentimientos y las conductas.”

Podemos decir entonces que un publico que confie en su marca, estara
mas dispuesto a replicar los aspectos positivos de esta y a ser un consumidor
activo de esta, pero también podeos concluir que esta un es una estrategia
aplicable, en momentos de crisis 0 en casos en los que se recurra al marketing de

VOzZ a VOoZ.

Estrategia digital

Hoy en dia se hace casi imposible pensar en una estrategia de

comunicacién sin ayuda de los medios digitales, ya que estos permiten llegar a
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mas partes en menos tiempo, siendo este uno de los tantos beneficios que este

tipo de estrategia puede brindar.

“Las estrategias digitales le permiten a la empresa mejorar la relacion con
los clientes yver de qué manera interactian con la marca.” (Andrade, 2016) Este
tipo de estrategia permite tener un nivel de interaccion muy alto con los
consumidores y usuarios de la marca, a tal punto que estos se vuelve a su vez
productores de la misma, esto quiere decir, que a través de la interacciones
constantes del usuario con la marca, este puede con sus comentarios proponer
gué quiere y qué espera de marca y asi convertirse en un productor de ideas para

la empresa.

Con los cambios en las reglas de juego de desarrollo tecnolégico y la nueva
cultura basada en el intercambio libre de informacién, hoy en dia, con la
aparicion de los blogs, una forma muy sencilla de tener un espacio propio
en la red, cualquier “consumidor” de contenidos puede a la vez “productor”
de material que otro puede consumir, esto da lugar al llamado perfil del

“prosumidor” Mancera (2013)

Este perfil de “prosumidor” hace que el cliente se sienta mas familiarizado
con marca y que quiera seguir consumiéndola y a su vez replicando de esta,
porque se siente parte de ella. Sentirse parte de la marca crea una relacion de
confianza entre cliente y la empresa, en la que el cliente tiene plena confianza en
la marca, esta confianza le brinda a la empresa la posibilidad con de contar con

sSus usuarios en momentos de cambio, reinvencion o crisis.
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Pero la estrategia digital no solo permite estar en constante
interaccion con los clientes, también ayuda a la empresa a estar constantemente
actualizado frente a temas que impactan directamente al consumidor y por ende
ayuda a la marca a tomar accion frente al tema o situacién que impacte a su
publico objetivo, es decir, la estrategia digital le permite a una empresa estar un

paso adelante.

El marketing digital presenta grandes beneficios ya que por la interaccion
con el consumidor el proceso es mas dinamico, se obtiene mas informacion,
al utilizar internet es masiva lo que genera una mayor audiencia a un costo
menor, se reduce el tiempo y costo de ventas, se da la implementacion de
ventas en linea por medio de canales electrénicos y por ultimo presenta

ventajas ante una publicidad mas rapida de ejecutar. (Vargas, 2017)

Los beneficios de esta estrategia son multiples, ofrece mayor informacion
en menor tiempo, basandose en el conocimiento profundo de lo que el cliente
quiere, y permitiendo también que este conozca mejor a la empresa; brinda la
posibilidad de mostrar otra cara de la compafia, es decir, temas que son
relevantes para esta, como se mueve en el mercado, cOmo se muestra ante sus
consumidores y que nuevo tiene para mostrar. La estrategia digital es una gran
aliada en proceso de cambio dentro de una organizacion, ya que ofrece la
posibilidad de ir mostrando esta paulatinamente y de mostrar este cambio al
publico por medio de diferentes herramientas como videos, fotos, infografias,

textos, etc. que permitirdn que este sea menos agresivo con su publico objetivo.
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En conclusién esta estrategia estd en un punto de auge, las nuevas tecnologias
siguen amplidndolas posibilidades que trae consigo este tipo de comunicacion,
ayuda a la creacion de lazos con los publicos objetivos, y sin duda es una gran

aliada gracias a su inmediatez en los procesos de reinvencion y cambio.

Estrategia de fidelizacion

Esta estrategia esta muy ligada a la estrategia digital, ya que los medios de
interaccion casi inmediatos con el cliente que ofrece el marketing digital hacen
posible que se dé el tipo de relacionamiento con consumidor para crear un

sentimiento de lealtad o fidelizacion.

La fidelizacibn no es mas alla que la combinacién entre la satisfaccion y la
lealtad que tenga un cliente con la marca, por eso en este tipo de estrategia lo
primordial es buscar en todo momento cubrir las necesidades del consumidor,

responder a sus requerimientos y sobre todo hacerlo sentir parte de la marca.

Este ultimo aspecto es uno de los mas importantes de los dentro de
esta estrategia, dado que cuando el cliente se siente importante y tenido en cuenta
por la empresa se compromete con esta y con su crecimiento, lo se traduce en un
replicador positivo de la empresa, alguien que atraera mas publico, y que generara
un imagen positiva de la empresa con su nudcleo interactivo (familia, amigos,

compafieros de trabajo, etc.)

Las estrategias de fidelizacion implican diferenciarse de la competencia,
escuchar al cliente, ofrecer novedades, mejoras y, en suma, revierten

en un mejor servicio, y ello supone no s6lo una manera de retener a
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antiguos clientes sino también a los nuevos, asi como de atraer a

clientes potenciales. (EAE Business School, S.F)

Segun lo anterior se puede inferir que la fidelizacidon crea vinculos con los
clientes tanto antiguos como nuevos, pero ¢de qué la sirve a la compaiiia tener
este tipo de relacién con sus clientes? Es muy sencillo, la fidelizacion siempre
sera un factor de suprema importancia dentro de toda empresa, dado que un
cliente fiel permanece firme ante las crisis 0 nuevos rumbos que tome la empresa,
porque mas alla de sentirse satisfecho con un productos, se siente comprometido
con la marca. Lograr este estado de compromiso por parte del cliente toma su
tiempo y requiere de brindar experiencias memorables a los usuarios “es
fundamental que la fidelidad se contemple como algo generado a lo largo del
tiempo, fruto de un proceso evaluativo de la satisfaccion obtenido por el cliente en
compras anteriores.” (Garcia, Mufioz, S.F) Es decir, si un cliente se siente
satisfecho en numerosas ocasiones con el producto o servicio que una compafiia

le brinda, seguramente replicara positivamente su experiencia con otras personas.

La réplica positiva es solo uno de los tantos beneficios que trae consigo la
estrategia de fidelizacion, esta también impacta en los recaudos de la empresa, en
su posicionamiento, en su continuidad en el mercado entre muchos otros; un
cliente satisfecho por el servicio y la experiencia que ha recibido se traduce en un
cliente menos sensible a cambios o mas adaptable a nuevas propuestas

provenientes de la empresa.


https://www.eaeprogramas.es/empresa-familiar/2015/04/aun-no-sabes-quienes-son-tus-clientes-potenciales.htm
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Mantener al cliente fidelizado cobra relevancia entonces en todos los
momentos de una compainiia, ya que un cliente leal estard dispuesto a acompafar

en todos los momentos a la empresa.
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Conclusiones

Después de realizar la revision de monografias y analizarlas para el caso

especifico de la Compaiiia de financiamiento TUYA S.A. se puede concluir que:

La estrategia de reposicionamiento debe llevarse a cabo como primer paso
en la estrategia de consolidacién, ya que el publico interno de TUYA S.A ha
concebido “Privilegios que apasionan” como un programa netamente de salario
emocional y esta estrategia permite hacer una reinvencion de la marca y
posicionarse nuevamente en el imaginario de su publico como un programa que
integrara todos los beneficios que ofrece la Compafiia en este momento, tanto

econdmicos como emocionales.

La estrategia de visibilidad entrara como segundo paso vital, una vez los
empleados gracias a la estrategia anterior comiencen a comprender que el
programa “Privilegios que apasionan” integrara todos los beneficios que ofrece la
Compafiia, sera de vital importancia estar visibles ante los ojos de los empleados,
ya que esto generara recordacion y fortalecera los esfuerzos de la estrategia de
reposicionamiento, ya que al mantener la marca visible y en la mente del publico
objetivo, serd mas sencillo que estos interioricen el mensaje que se les esta
tratado de enviar, en este caso la union de los beneficios econdmicos al programa

de Privilegios.

La estrategia digital serd la mas grande aliada de las dos anteriores
estrategias, la Compafiia cuenta con diversos canales digitales como Instagram,
Intranet, envio masivo de correos, mensajes de WhatsApp y SMS que hardn mas

sencilla la labor de llegar a cada empleado de la Compafiia el mensaje de la
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unificacion de los beneficios emocionales y los emocionales. Esto facilitara la

visibilidad de la marca y el reposicionamiento de la misma.

El conjunto de estas tres estrategias forman una macro estrategia que
ayudard a consolidar “Privilegios que apasionan” como el Unico programa de

bienestar laboral de la Compafiia de financiamiento TUYA.S.A.

Por ultimo se puede concluir también que fue necesario hacer un andlisis
previo de estrategias de comunicacion, para poder comunicar a los empleados de
TUYA S.A la union entre beneficios laborales y Privilegios que apasionan, dado
que ahora hay mayor guia sobre cémo realizar las comunicaciones de manera
asertiva y no como febrero del presente afio en el que hicieron comunicaciones sin

una guia y no tuvieron mayor impacto en el publico interno de la compafiia.
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Recomendaciones

Mediante la revisiobn de monografias se logré plantear también una serie de
recomendaciones que la Compafiia puede tener en cuenta a la hora de poner en
marcha la estrategia de comunicacion para unificar el programa de bienestar
laboral “Privilegios que apasionan” con los beneficios econdmicos que ofrece la

Compaiiia.

Se recomienda establecer un calendario de publicaciones para el segundo
semestre del 2018 con contenidos sobre todo el menu de beneficios que abarcaré
“Privilegios que apasionan” como Unico programa de bienestar labora, pensado

estratégicamente en cada momento de la estrategia comunicativa.

Se recomienda hacer uso del “Viernes de Celebracion” (Actividad que se
realiza en la Compafia el penultimo viernes de cada mes, en que se le brinda un
detalle a cada empleado, y cada mes viernes de celebracién se crea una imagen
de acuerdo al regalo que se vaya a dar) como canal de informacion masiva en la
etapa de reposicionamiento, incluyendo un cdédigo QR en la imagen de ese mes
que dirija a los empleados a un video donde se explique la unificacién de los

beneficios econdmicos con los emocionales

Se recomienda hacer uso de la intranet (ya que esta es la principal fuente
de informacion para los empleados de TUYA) con constantes actualizaciones
sobre el programa con las que se cuente a la Compafiia los beneficios

econdmicos a los que tendran acceso los empleados, con una periodicidad de una
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vez cada dos semana para mantener a los empleados siempre al tanto y con

constate interaccion sobre el tema.

Se recomienda también unificar el canal de comunicacién que usan los
empleados para resolver sus dudas acerca de como redimir los beneficios
emocionales y los econdmicos, ya que hasta hoy son dos fuentes de informacion
diferentes, lo que causa en los empleados una sensacion de estar accediendo a

programas diferentes.

Se recomienda hacer “correrias” en los CATT a nivel nacional, dado que
ellos los asesores ubicados en los puntos de servicio en todo el pais, son quienes
menor tiempo de acceso tienen a los medios corporativos, por lo que es
indispensable tener contacto personal con ellos y explicarles de manera mas

personalizada para que entiendan este cambio en el programa de bienestar.

Se recomienda usar el encuentro “Somos TUYA” de octubre (Evento que
se hace trimestralmente donde se reune todo la Compafiia para explicar como van
y cudles son los proximos pasos a seguir) como canal para explicar de manera
masiva el cambio en el programa de bienestar, ya que ultimos tres meses del afio,
es donde hay mayor niamero de redencién de privilegios por lo que seria optimo
gue para esa época los empleados tengan claro como funcionara “Privilegios que

apasionan’,
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