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RESUMEN

Nombre de la institucioén:

Avance WorldWide Parners — CARAT

Nombre del proyecto:

ESTRATEGIAS PARA FORTALECER LA COMUNICACION INTERNA EN EL
DEPARTAMENTO DE MEDIOS DE LA AGENCIA PUBLICITARIA AVANCE
WORLDWIDE PARTNERS.

Objetivos del proyecto:

e General

Mejorar los canales de comunicacion interna en el departamento de Medios y
el departamento de Contabilidad y Mensajeria de la agencia publicitaria Avance

Worldwide Partners

e Especificos
Mejorar la comunicacién interna en la agencia publicitaria Avance Worldwide

Partners — CARAT.

Definir un método especifico para el futuro manejo adecuado de la relacién

comunicacional entre Medios y Contabilidad y Mensajeria.

Implementar nuevas maneras de comunicacion para llevar a cabo con eficacia

los procesos de comunicacion dentro de la institucion.



Sinopsis del proyecto:

El proyecto realizado consta de 3 capitulos, los cuales detallan paso a paso el
proceso que se llevd a cabo para darle solucién al problema encontrado en la

agencia publicitaria Avance Worldwide Partners — Carat.

El primer capitulo se realizd con el objetivo de encontrar la problematica a
resolver dentro de la institucién, dicho capitulo abarca la parte de diagnéstico,
mismo que se realiz6 por medio del método descriptivo — cuantitativo, este es el
método que nos permite describir una situacion, tomando en cuenta costumbres
de las personas, habitos, comportamientos, acompafiandose asi de la parte
numeérica, la cual nos facilita contabilizar datos de manera estadistica, ya sea por

medio de encuestas, entrevistas, etc,.

Dentro del segundo capitulo se encuentra el plan que se propone para darle
solucion al problema encontrado en el capitulo anterior, dicho capitulo se realizé
con la informacién recabada durante la parte cuantitativa del proyecto, misma que
nos abre camino hacia la manera mas sencilla posible de resolver el problema,

beneficiando asi a la institucion.

La parte final del proyecto se centra en evidenciar la ejecucion que se ha
venido planificando desde el segundo capitulo, se plantean los resultados del
proyecto, el producto comunicacional utilizado y la manera en que se le dio

solucion a la problematica encontrada.



INTRODUCCION

En la agencia publicitaria Avance Worldwide Parners — CARAT, existen varios
departamentos que conforman el organigrama de la institucion, entre ellos el
departamento de Medios y el departamento de Contabilidad y Mensajeria, ambos
tienen en comun el manejo de la creacién, envio y recepcion de o6rdenes de
compra, mismas que se deben hacer llegar a los medios contratados para la pauta

de los respectivos clientes.

Previamente se determind que existe un problema de comunicacién en el
proceso interno de dicha institucion, la problemética radica en que los lineamientos
a seguir mensualmente en el proceso de 6rdenes de compra antes mencionado.
Estos procesos no se cumplen como debieran, afectando de manera directa la

comunicacion interna en la institucion.

A partir de poner en evidencia dicha problematica, se decidié realizar un
método que aporte una solucion al problema diagnosticado, se plantearon varias
estrategias a seguir, con el objetivo de guiar el proceso al camino correcto y asi

lograr fortalecer la comunicacion interna.

Con el objetivo de aportar a la institucibn y a los integrantes de cada
departamento involucrado, se realiz6 el presente plan de comunicacion, el cual se
hizo adecuando cada estrategia a las necesidades de la empresa, pensando en el
bienestar de sus integrantes y el éxito conjunto de la institucion, se pretende lograr

la fluidez comunicacional de manera interna, y asi reflejarlo a todos los clientes.



JUSTIFICACION

Una orden de compra es tan importante como un cheque, es el medio por el
cual se detalla la pauta que se esta contratando para las diferentes marcas, en
ellas se especifica el monto que se debe pagar por su publicidad, horarios, fechas,
programacion especifica, asi como el monto que cada cliente le cancela al medio
contratado, sin estas 6rdenes, no existe constancia (fisica o digital) de que se esta

contratando pauta alguna.

En la agencia publicitaria Avance Worldwide Partners — Carat, se detectd que

existia desinformacién en el proceso de envio y recepciéon de érdenes de compra.

Medios Carat se ha visto en la necesidad de presentar reclamos de 6rdenes
fisicas de manfera frecuente, mismas que debieron haber llegado muchos meses
atras, retrasando asi el proceso de archivo de ordenes, poniendo en riesgo el

hecho de que auditoria externa de cada marca solicite dicha informacién.

No se tenia un control sobre el total de las 6rdenes enviadas, por lo que se

extraviaban, no eran entregadas al medio y por lo tanto jamas eran devueltas.

Debido a la presente problemética, se realizé un instructivo que regula el
proceso de creacién, envio y recepcién de 6rdenes de compra, con el objetivo de
hacer eficiente el proceso que conlleva, en dicho instructivo se detallan 7 sencillos
pasos a seguir, que a su vez son reglas obligatorias que ambos departamentos
deben seguir durante el proceso de mes a mes, y de esta manera no tener

inconvenientes que puedan involucrar inclusive a la auditoria externa.



CAPITULO |
1. DIAGNOSTICO

1.1. OBJETIVOS DEL DIAGNOSTICO

1.1.1. Objetivo General

Identificar la problematica comunicacional y el estado actual de de la misma, entre
el departamento de Medios y el departamento de Contabilidad y Mensajeria de la
agencia de publicidad “Avance WorldWide Partners”.

1.1.2. Objetivos Especificos

a. Investigar el proceso actual de comunicacion entre los dos departamentos
involucrados.

b. Identificar los motivos que llevan a las dos partes a tener deficiencias en el proceso

de comunicacioén diario.

c. Definir un método especifico para el futuro manejo adecuado de la relacion

comunicacional entre Medios y Contabilidad y Mensajeria.



1.2. LA INSTITUCION

Avance Worldwide Partners — CARAT

1.2.1. Ubicacion geografica

Avance WorldWide Partenrs — CARAT se encuentra ubicada en la Avenida Reforma

6-39, Centro Corporativo Guayacan, 10mo. Nivel, zona 10.
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1.2.2. Integracion y Alianzas Estratégicas

Avance Worldwide Partners forma parte del mismo equipo desde el afio 2012 con
Carat, una alianza que se formo con el objetivo de darle al cliente un paquete completo
de creatividad, cuentas y medios. Carat vino a suplir la parte de medios, siendo esta
una cadena de instituciones especializadas en medios a nivel mundial. Ambas
instituciones cuentan con sucursales en todo el globo terrdqueo, por lo que aca en
Guatemala, la fusion se vuelve una mezcla excepcional de servicios, en los cuales los

clientes no necesitan buscar en varias agencias publicitarias.

1.2.3. Antecedentes o Historia

Avance Worldwide Partners es una agencia de publicidad de caracter mundial, con
oficinas propias en Guatemala, Costa Rica, El Salvador y Honduras. Con 30 afios de
historia, Avance es una empresa que se mueve siempre al mafiana. En Guatemala
cuenta con un grupo de 64 colaboradores dando servicio completo a marcas lideres en

el mercado comercial.

Avance, en una alianza con Carat y WWP conforman la red #1 de agencias
independientes en todo el mundo. Carat, como alianza importante de Avance, cuenta
con sucursales alrededor del mundo, en paises como Turquia, Estonia, Rusia, Puerto

Rico, Taiwan, Singapur, Vietham y muchos paises mas.

Ha realizado grandes campafias de comunicacion para clientes como Walmart,
Aceite Ideal, BRAHVA, Universidad del Valle, Sony, etc. Avance Worldwide Partners es
una empresa comprometida con sus clientes, inspirando un cambio en sus marcas y

mejor aun, en sus clientes.



1.2.4. Departamentos o Dependencias:

Avance Worldwide Partners — Carat en Guatemala, cuenta con 09 departamentos
dentro de la institucion, formando asi el organigrama empresarial, a continuacion se

describe cada uno de ellos:

a. Departamento General:
Es el encargado de velar por el buen funcionamiento de todos los departamentos
gue conforman la empresa, lidera y coordina las funciones de las cuales se encargan

los directores de cada departamento integrante de la compafia.

b. Departamento de Medios:

Es el departamento encargado de realizar la estrategia en el area de medios de
comunicacion para distintas marcas. Su funcioén involucra conocimiento del target al
cual se esta dirigiendo la campafa, saber adptar esto, y algunos factores mas, hara de

la camparia el éxito que el cliente espera.

c. Departamento de Creatividad:

Es el encargado de la parte innovadora de la agencia publicitaria, su funcion es
crear conceptos y campafas novedosas, notorias y memorables, que contribuyan al
crecimiento no solo del cliente, sino también de la agencia en general. El departamento
creativo es un equipo de personas que crea la campafa de publicidad utilizando su

creatividad y sin perder de vista los objetivos planteados por el cliente.


https://es.wikipedia.org/wiki/Publicidad

d. Departamento de Arte:
Es el responsable del disefio gréfico de campafa de las marcas que trabajan con
Avance WWP, su funcién principal es entregar material publicitario tangible para llevar a

cabo una campafa publicitaria dirigida a un grupo objetivo especifico.

e. Departamento de Trafico:

La funcion principal es la de supervisar y coordinar el departamento y los trabajos
internos y externos de la agencia, es el encargado de supervisar el trabajo en cada una
de sus etapas con el objetivo de que esté listo en las fechas estipuladas, solicita

cotizaciones a clientes y contacta con proveedores de material gréafico.

f. Departamento de Cuentas:

Funcion principal servir como intermediario el cliente y la agencia. Coordinar todo
proceso requerido para darservicioal cliente. Administrar todos los esfuerzos
publicitarios para cada cliente. Planifica y ejecuta planes y campanias, ofrece servicio de

publicidad y mercadeo a las cuentas asignadas.

g. Departamento de Contabilidad y mensajeria:

El departamento de Contabilidad es el encargado de la facturacién de todas las
compras que se realizaron en determinado tiempo. Su funcién es contabilizar gastos y
suplir las necesidades econdémicas de la institucion, la correcta administracion de
recursos y capital de la empresa, registro de ndminas, seguros, impuestos, gastos
legales y prestaciones, archivos de facturas, pagarés, letras, y demas documentos,

determina los pagos de sueldos e impuestos y control presupuestal.

Se encuentra aunado al departamento de Mensajeria, quien es el encargado de
transportar cualquier tipo de documento que dentro de la empresa se quiera enviar a

alguna otra institucion.


http://www.monografias.com/trabajos14/verific-servicios/verific-servicios.shtml
http://www.monografias.com/trabajos/adpreclu/adpreclu.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/capintel/capintel.shtml
http://www.monografias.com/trabajos10/coest/coest.shtml
http://www.monografias.com/trabajos5/segu/segu.shtml
http://www.monografias.com/trabajos15/cumplimiento-defectuoso/cumplimiento-defectuoso.shtml#INCUMPL

Principalmente es el encargado de el envio de 6rdenes de compra, siendo estas
una parte importante no solo del departamento de Medios, sino también de la agencia

publicitaria en general.

h. Departamento de Fotografia:

Es el encargado de la parte fotogréfica de la empresa, su funcion es transmitir una
buena imagen de la institucion por medio de la fotografia ya sea a través de las redes
sociales, periodicos, etc., asi como también se encarga de la fotografia de los productos

pertenecientes a los clientes de la institucion, que seran publicados en los medios.

i. Departamento de Nuevos Negocios:
Es el encargado de la busqueda de clientes potenciales para la institucion, para que
de esta manera, en un futuro convertirlos en clientes definitivos de la agencia

publicitaria.
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1.2.5. Misién

Potenciar nuestro talento, para sorprender siempre.

1.2.6. Vision

Ser el grupo de comunicacion que inspira y genera grandes cambios en marcas y
consumidores de Centroamérica.

1.2.7. Objetivos Institucionales

e Ser una de las empresas de mejor prestigio en el ambito publicitario.
e Manejar un alto nivel de trabajo y amor por nuestros clientes.

e Generar grandes cambios para aportar al desarrollo del pais, demostrando que en
Guatemala existe talento.

1.2.8. Publico Objetivo
Un publico objetivo segun Philiph Cotler en su libro Mercado Meta, “consiste en un
conjunto de compradores que tienen necesidades y/o caracteristicas comunes a los que
la empresa u organizacién decide servir’,! en nuestro caso se aplicaria perfectamente a
los clientes que necesiten orientacion comunicacional y publicitaria para tener un mayor

alcance de seguidores. y poder ser una de las marcas mas recordadas en el mercado.

! Kotler Philipp y Gary Armstrong, Sexta Edicion Fundamentos de Marketing, pags.255,
235y 61



Otra definicibn muy acertada es “el segmento de mercado al que una empresa
dirige su programa de marketing”. “Avance Worldwide Partners — CARAT, centra sus
esfuerzos en ser la empresa de publicidad mas confiable en el mercado, dirigiendo su
comunicacibn a marcas de distintas indoles, con el objetivo de ser la agencia

publicitaria que lleve por el mejor camino las marcas de sus clientes.

De acuerdo al tipo de servicios que Avance Worldwide Partners — CARAT esta
prestando, podriamos clasificar a su target dentro del grupo objetivo “Mercado del
Productor o Industrial: Esta formado por individuos, empresas u organizaciones que
adquieren porductos, materias primas y servicios pagra la produccion de otros bienes y

servicios”.®

En definitiva, podriamos clasificar a este grupo objetivo, dentro del mercado de
servicios, ya que la agencia publicitaria se encarga de entregar resultados intangibles,
comprobables Unicamente al final de las campafias publicitarias, en las cuales se

evidencia que los resultados realmente fueron satisfactorios.

Estos resultados se pueden demostrar de diferentes maneras, como por ejemplo a
través de un estudio para medir el TOM (Top of Mind) de las personas, asi como
también el WOM (Word of Mouth), medir el aumento de ventas que se tuvo de
determinado producto, etc.

% Fishe Laura, Espejo Jorge, Tercera Edicion Mercadotecnia, pags.. 85 al 89.

® Sjoberg Gicleon, Nett, Roger, Metodologia de la investigacion social. Editorial Trillas
México, pag 38



1.2.9. Organigrama:

FUENTE: Disefio y realizacion epesista Jessica Castillo
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1.3. METODOLOGIA

1.3.1. Descripcion del Método

El diagnostico de comunicacion realizado, incluye un método de investigacion
“Descriptivo — Cuantitativo” ya que tiene por objeto proporcionar la vision de un
evento, condicion o situacion. La investigacion descriptiva cualitativa pretende

proporcionar esta vision a partir de datos en forma de niimeros. 4

Este método trabaja sobre la realidad de un hecho y su caracteristica
fundamental es presentar una interpretacion correcta. Su objetivo principal es
llegar a conocer la descripcion exacta de actitudes, actividades y procesos de las
personas. Estos datos se pudieron constatar a través de entrevistas realizadas a

los empleados de la institucion.

1.3.2. Técnicas e Instrumentos de Recoleccién

Como primera técnica de investigacion para el diagnéstico del problema en la
agencia de publicidad Avance Worldwide Partners, se utilizé la observacion, es el
método por el cual se establece una relacidbn concreta e intensiva entre el
investigador y el hecho social o los actores sociales, de los que se obtienen datos
gue luego se sintetizan para desarrollar la investigacién. ya que se necesitaba
encontrar un problema comunicacional dentro de la institucion, para lograr darle

solucién.

* Hernandez Sampieri, Roberto; et al. Metodologia de la Investigacion. 22. ed. McGraw-
Hill. México, D.F., 2001. Pag. 52 - 134.
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La técnica de investigacion antes mencionada fue aplicada en el departamento
de Medios CARAT y el departamento de Contabilidad y Mensajeria, en las

instalaciones de la agencia publicitaria Avance — CARAT.

Como material se utiliz6 una agenda, para hacer anotaciones importantes
sobre la investigacion, camara fotografica para grabar distintos tipos de
informacion esenciales para la investigacion. El fin primordial de ésta
etapa de diagnéstico es observar, conocer e indagar en los procesos de
comunicacién interna entre el departamento de Medios y el departamento de
Contabilidad y Mensajeria y la problematica que existe entre ambos

departamentos.

Durante la investigacion en la fase diagnéstica, se realizaron entrevistas a
empleados de los dos departamentos; la técnica de encuesta es ampliamente
utilizada como procedimiento de investigacion, ya que permite obtener y elaborar
datos de modo rapido y eficaz.” Las encuestas se realizaron con el fin de conocer
a fondo la problematica respecto al ambito comunicacional que existe entre el

personal de los dos departamentos involucrados.

®> CN. (2015). Cémo hacer una encuesta paso a paso. 2016, CreceNegocios Sitio web:
http://www.crecenegocios.com/como-hacer-una-encuesta-paso-a-paso/
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http://www.crecenegocios.com/como-hacer-una-encuesta-paso-a-paso/

1.3.3. Cronograma del Diagnéstico

Tabla No. 1

CRONOGRAMA DE GANTT® ENERO FEBRERO

ACTIVIDAD 1434j23 4

Etapa presencial de propedéutico

Entrega de carta de solicitud a la empresa

Etapa presencial y observacion del problema en la
empresa

Encuestas al personal involucrado

Interpretacion de encuestas

Construccioén del diagnéstico

Entrega del diagnostico

® Commons, Creative.”DIAGRAMA DE GANTT” Web. http://es.ccm.net/contents/580-
diagrama-de-gantt.
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1.4. RECOPILACION DE DATOS

1.4.1. Ficha de Entrevistas

ENTREVISTA A INTEGRANTES DE LOS DEPARTAMENTOS DE MEDIOS / CONTABILIDAD
¥ MENSAJERIA DE LA AGENCIA PUBLICITARIA AVANCE WWP — CARAT.

¢ ;Considera que se ha deteriorado la comunicacion interna entre el
departamento de Medios y Contabilidad y Mensajeria?

& ;Cual cree que ha sido el motivo por el cual la comunicacion intema

en la institucion se ha visto afectada?

+ ;De qué manera considera que se pueda mejorar?

s ;Cuales piensa que podrian ser las soluciones a dicha problematica?

o ;Estaria dispuesto a colaborar con cualquiera de las soluciones que

se planteen para solucionar el problema?

FUENTE: Entrevistas epesista Jessica Castillo

1.4.2. Resultado de las entrevistas

En la entrevista realizada a la directora del departamento de Medios — CARAT
y al supervisor del departamento de Contabilidad y Mensajeria, la cual se llevo a
cabo en las instalaciones ubicadas en el edificio Guayacan nivel 10 de la avenida
Reforma, zona 10 capitalina, se obtuvieron datos relevantes en cuanto al tema de
los procesos de comunicacion que se utilizan para los diferentes fines de la

empresa.

Ambos entrevistados coincidieron en que la comunicacion interna de la
empresa se encuentra en estado deteriorada, por diversos factores esta
problematica se ha ido acrecentando con el paso del tiempo y no se tienen

registros de posibles soluciones al problema.
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Es interesante conocer que ambos entrevistados coinciden en que el
departamento contrario al que pertenecen, necesita mejorar mas cosas que el
propio, ya que al ser cuestionados sobre qué calificacion le otorgaban al
departamento contrario, ambos departamentos recibieron duras criticas al

respecto.

Por otra parte, la directora del departamento de Medios — CARAT, sostiene
que el departamento de Contabilidad y Mensajeria, jamas cumple con los tiempos
de entrega, ya que las érdenes de compra son unos “cheques” simbdlicos, en las
cuales se detalla la pauta que se esta contratando a cada medio, por parte de los
clientes y la misma no puede ser entregada a destiempo ya que de ser asi, no se

tuviera publicidad de ningun cliente al aire.

Por su lado, el departamento de Contabilidad y Mensajeria, asegura que la
forma en que Medios — CARAT ejecuta los procesos es de manera desordenada,
ya que en muchas ocasiones, aseguran ser ellos quienes deben ordenar los

procesos para lograr entregar el total de las 6rdenes en el tiempo estimado.

De acuerdo a la informacion recabada en las entrevistas realizadas a ambas
personas, cabezas del organigrama de cada departamento, se pudo constatar que
ambos departamentos estan dispuestos a colaborar si existiera una verdadera
solucion al problema, ambos manifiestan que no han habido documentos formales,
por escrito, que respalden las responsabilidades de cada departamento, con ello
se evitarian atrasos de toda indole, pérdidas de 6rdenes de compra y en definitiva,
el proceso de creacion, envio y recepcion de oOrdenes de compra, se pudiera
realizar a cabalidad mes a mes, sin correr el riesgo de que contabilidad externa
solicite dichos documentos y poner en riesgo la integridad de la agencia

publicitaria en general.
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1.4.3. Tablas comparativas, puntos de encuentros y disensos entre los
entrevistados

Pregunta

¢ Considera que se ha
deteriorado la comunicacion
interna entre el
departamento de Medios y
Contabilidad y Mensajeria?

Directora de Medios ‘

Definitivamente, en
muchas ocasiones hemos
intentado hablar con el
departamento para
solucionar el tema pero no

ha sido posible.

Supervisor de Cy M

Si, debido a todos los
problemas que
mensualmente se tienen

por No seguir procesos.

¢, Cudl cree que ha sido el
motivo por el cual la

comunicacion interna en la
institucion se ha visto

afectada?

Contabilidad y Mensajeria
se comporta de manera
irresponsable con las

ordenes de compra.

El departamento de Medios
trabaja de manera muy
desordenada impidiendo asi

los procesos.

¢De qué manera
considera que se pueda

mejorar el proceso?

Creo que requiere de
mucha buena actitud y

responsabilidad.

Debemos cooperar mucho

mas ambos departamentos.

¢,Cudles piensa que
podrian ser las soluciones a

dicha problematica?

Establecer tiempos de
entrega para cada

departamento.

Hacer por escrito cualquier
tipo de mandato que ayude

a cumplir el proceso.

¢ Estaria dispuesto a
colaborar con cualquiera de
las soluciones que se
planteen para solucionar el

problema?

Por supuesto que si.

Claro, con gusto.

FUENTE: Entrevistas epesista Jessica Castillo
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1.4.4. Gréficas, cuadros e interpretaciones del resultado de las
encuestas
Gréfica No. 1

¢En qué departamento de la agencia
publicitaria Avance Worldwide Partners
labora?

M Medios

L1 Contabilidad y mensajeria

FUENTE: Epesista Jessica Castillo

Andlisis: 6 de las 10 personas involucradas en el problema se encuentra en el
departamento de Medios, mientras que las otras 4 forman el departamento de

Contabilidad y Mensajeria.
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Gréafica No. 2

éHa tenido algun inconveniente con respecto
al proceso de comunicacidn interna en la
empresa?

0%

L4 Si

H No

FUENTE: Epesista Jessica Castillo

Andlisis: El 100% de las personas encuestadas, indico haber tenido algun

inconveniente con el proceso de 6rdenes de compra en alguna ocasion.
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Gréafica No. 3

éCon qué frecuencia se ve envuelto en este
tipo de problema?

0%

W Siempre
Varias veces
m Casi nunca

B Nunca
60%

FUENTE: Epesista Jessica Castillo

Andlisis: El 20% de las personas indic6 que siempre se ve involucrada en el
problema de 6rdenes de compra, 6 de las 10 personas encuestadas indicaron que
son varias veces en las que se encuentran envueltos en el problema, mientras que
el 20% se manifesté en casi nunca verse involucrados, sin embargo todos en
alguna ocasion han sido parte del problema pues el 0% de los encuestados dijo

nunca haber sido parte del problema de érdenes de compra.
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Gréfica No. 4

é¢Considera que se necesita mejorar el proceso
de creacion, envio y/o recepcion de ordenes
de compra?

0%

Si

H No

FUENTE: Epesista Jessica Castillo

Andlisis: ElI 100% de las personas involucradas en el problema dijo que si se
necesita mejorar el proceso de érdenes de compra en la institucion, llegando a la

conclusion, que definitivamente se necesita un manual de regulacion.
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Gréafica No. 5

De 1 a 10, ¢Con cuanto califica el desempeiio del
departamento de Medios/Contabilidad y Mensajeria?
Siendo 1 “Muy malo” y 10 “Excelente. (Califique el
departamento contrario al cual se encuentra).

Calificacion al Depto. de Medios

M Persona 1
Persona 2
M Persona 3

M Persona 4

Grafica No. 6

De 1 a 10, ¢{Con cuanto califica el desempeiio del
departamento de Medios/Contabilidad y Mensajeria?
Siendo 1 “Muy malo” y 10 “Excelente. (Califique el
departamento contrario al cual se encuentra).

Calificacion al Depto. De Contabilidad y
Mensajeria

4%

M Persona 1
M Persona 2
Persona 3
Persona 4
M Persona 5

Persona 6

FUENTE: Epesista Jessica Castillo

Andlisis: Es importante recalcar que existen mas personas integrando el departamento de

Medios, pero a pesar de ello se puede observar que la calificacion méas baja para éste
departamento es del 22%, equivalente a una nota de 7pts, mientras que el departamento de

Contabilidad y Mensajeria tiene como nota mas baja el 4% siendo esto 1pts. Equivalente a “Muy

malo”, y teniendo como nota mas alta un 23% equivalente a 7pts.
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Grafica No. 7

¢éSi se estableciera un manual de uso para regular y
facilitar la manera en que se trabaja el proceso de
ordenes de compra, ¢ Estaria dispuesto a colaborar?

0%

Si
B No

Talvez

FUENTE: Epesista Jessica Castillo

Andlisis: Como respuesta a la pregunta si estaria dispuesto a colaborar con
un manual de uso para mejorar el proceso de érdenes de compra, el 90% de las
personas encuestadas respondieron que si colaborarian con dicho manual
mientras que el 1% dijo que no estaria dispuesto a colaborar, aludiendo que es un

proceso que deberia fluir por si solo.
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1.5. RADIOGRAFIA DE LA INSTITUCION FODA

1.5.1. Fortalezas:
Correo electronico interno.
Planta telefonica interna.
Bandeja de recepcion para 6rdenes de compra urgentes.
Disposicion de cambio para mejorar la comunicacién interna por parte del 90%

de los empleados.

1.5.2. Oportunidades
Correo electronico externo con el medio contratado.

Entusiasmo y disposicion para mejorar la comunicacion interna.

1.5.3. Debilidades
Falta de comunicacion interna en la institucion

Desinterés por parte de algunos empleados para mejorar la comunicacion.

1.5.4. Amenazas
Auditoria externa.
Contar anicamente con un mensajero.

Atraso en facturacion.

FUENTE: Elaborado por epesista Jessica Castillo
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CAPITULO Il

2. PLAN DE COMUNICACION

2.1. ANTECEDENTES COMUNICACIONALES

A medida que Avance fue creciendo y con ello también la cantidad de cuentas
gue maneja, se derivaron una serie de problemas con respecto a la cantidad de

ordenes de compra emitidas y recibidas.

De acuerdo al diagnéstico realizado, se detectdé que se lleva mas de un afo
teniendo este problema, pues con el aumento en el volumen de érdenes el control
ha ido disminuyendo, el proceso basicamente es el siguiente: el departamento de
Medios CARAT, es el encargado de emitir las érdenes de compra, las cuales son
el documento que detalla la pauta contratada, (Fechas exactas, horas o periodos
de transmision, cantidad de spots o publicaciones y el monto que cada cliente
debe pagar al medio contratado, por transmitir su pauta).

Sin embargo el proceso no se ha llevado a cabo por distintos factores que
involucran al departamento de Medios CARAT y el de Contabilidad y Mensajeria,
cabe recalcar que se ha intentado ponerle alto a este problema dialogando incluso
con las personas de alto mando dentro de la institucion, sin embargo esto no ha
sido suficiente, ya que se sigue teniendo el mismo problema con el paso del

tiempo.

Este es el Unico antecedente presentado en relacion a este problema, adicional
a ello, no se registra ningun caso correspondiente a 6rdenes de compra estudiado

previamente en la institucion.
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2.2. OBJETIVOS DE COMUNICACION

2.2.1. Objetivo General

Realizar un plan de comunicacién que contribuya a hacer mas efectivo el

proceso de creacion, envio y/o recepcion de érdenes de compra.

2.2.2. Objetivos Especificos

a. Fortalecer y mejorar la comunicacion dentro de la institucion.

b. Optimizar los procesos de comunicacion interna en el departamento de

medios de la agencia publicitaria Avance WorldWide Partners.

c. Establecer una estrategia para hacer mas eficientes los procesos de

comunicacion interna.

2.3. PUBLICO OBJETIVO

‘Antes de vender se debe saber a quién hacerlo. Para poder clasificar
correctamente el segmento al que cada producto estd dirigido, es importante

realizar un listado para conocer el tipo de personas al que se quiere “seducir”.”’

Cada empresa tiene un target a quien hablarle, el secreto estd en saber
encontrar al grupo objetivo indicado, ya que es el punto de partida para dirigir toda

comunicacion.

" MGlobalMarketing 2015 Web. “http://mglobalmarketing.es/blog/marketing-para-empresas-como-se-
define-el-target/”
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“Lanzarnos a vender sin haber realizado este estudio previamente es un error.
No sabremos donde ni a quién dirigirnos, los diferentes recursos de la empresa no
irdn alineados y la efectividad sera mucho menor. Se invertird mucho tiempo y el

éxito no estara garantizado.”®

A continuacion se detallan algunos consejos para definir a nuestro publico

objetivo:

Edad: Franja de edad a la que va dirigida nuestro producto.

e Sexo: Si nuestro consumidor habitual seran hombres, mujeres o0 ambos.

¢ Nivel socio-econdémico: Segun la naturaleza de nuestro producto — de primera
necesidad, de uso habitual, de lujo... -, su precio, etc. Ira dirigido a una clase

social u otra.

e Estado civil: Si es un producto para personas solteras, con pareja, casados,

con hijos.

e Estilo de vida: Que tipo de rutina tiene nuestro consumidor; si es estudiante,
trabajador, qué rutinas y tipo de actividades se asemejan entre nuestros

consumidores.

e Ubicacion geografica: Seleccionar la zona en la que se consumira nuestro

producto; a nivel nacional, en el extranjero, en zonas costeras, interior, etc.

8 Mufioz, Marivi, “Coémo definir el target de tu empresa” 8 Jun, 2015 “http://blog.deudae.com/como-definir-
el-target-de-tu-empresa/”
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Al momento de definir nuestro grupo objetivo en la problematica encontrada,
se lleg6 a la conclusion de que el target lo conforman todas las personas que
integran los departamentos de Medios y el departamento de Contabilidad y
Mensajeria de la agencia publicitaria, siendo estas 4 hombres en edades de 25 a
65 afios de edad y 6 mujeres en edades de 22 a 43 afios de edad, ambos sexos

de economia media.

Una vez que se ha definido el target, resulta mucho mas facil dirigir la
comunicacion de manera efectiva, encaminada a los intereses del personal

objetivo, incrementando de esta manera nuestras ventas o audiencia en general.

2.4. MENSAJE

Somos la diferencia en el mercado, y logramos que nuestros clientes
también lo sean.

El mensaje anterior esta estrechamente relacionado con la filosofia de la
empresa, la cual dicta que se logra la diferencia a través del lema “Cero errores”,
ya que el éxito de una marca se logra a través del trabajo impecable que la
agencia pueda brindar, asesorando de la mejor manera a sus clientes y

vendiéndose de esta manera a clientes potenciales en el mercado.
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2.5. ESTRATEGIAS

e Estrategia l

Fortalecer los procesos de informacion y comunicacion:
Tomando en cuenta el beneficio de todos los involucrados, definir parametros con
previo acuerdo entre ellos, para mejorar el proceso de creacion, envio yl/o
recepcion de oOrdenes de compra; esto con respecto a formas y tiempos de

entrega.

e Estrategia 2

Creacion de un instructivo:
Establecer un instructivo, en donde se respete a cabalidad el proceso, tanto por
parte del departamento de medios, en donde inicia el proceso, asi como también
por el departamento de Contabilidad y Mensajeria.

Cabe recalcar que es importante realizar un instructivo, puesto que cada
persona involucrada en el proceso no realiza a cabalidad el mismo, no existe un
precedente dentro de la institucion, en el cual se evidencie fisicamente el proceso
gue se debe seguir, de tal manera que un instructivo normara el proceso y las

obligaciones que cada departamento cumplira de manera mensual.
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2.6. ACCIONES DE COMUNICACION

e Estrategia l
Recopilacion de informacion previa para realizacion del instructivo:

Entrevistas a cada uno de los integrantes en ambos departamentos involucrados.
Proyecto a cargo de: Epesista Jessica Castillo.
Fotografia: Iris Melgar.

e Estrategia 2
Redaccion de reglas obligatorias para el instructivo:

VANCE

A [ )
@‘Carat e ®
e INSTRUCTIVD %=
e PARA EL ENVIO 4o

Y RECEPCION
DE ORDENES

DE COMPRA

Realizacion de instructivo para el envio y recepcién de érdenes de compra.
Proyecto a cargo de: Epesista Jessica Castillo.

Disefio y diagramacion: Allisson Lazaro.
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CAPITULO I

3. INFORME DE EJECUCION

3.1. PROYECTO DESARROLLADO

“ESTRATEGIA PARA FORTALECER LA COMUNICACION INTERNA EN
EL DEPARTAMENTO DE MEDIOS DE LA AGENCIA PUBLICITARIA,
AVANCE WORLDWIDE PARTNERS - CARAT “

3.1.1. Financiamiento

Para el financiamiento del proyecto ejecutado, se contd con el patrocinio
de la disefiadora Allisson Lazaro, quien se encarg6é de la parte visual del
instructivo. Sin  embargo, la asesoria comunicacional, impresion,

encuadernado, etc., corrié por cuenta del epesista.

3.1.2. Presupuesto

PRECIO UNITRIO TOTAL COSTO FINANCIAMIENTO

CANTIDAD ‘ ARTICULOS A UTILIZAR

1 | Cafionera para presentacion Q 500 500 Empresa
11 | Lapiceros (punta fina) para presentacion Q 10 110 Empresa
11 | Botellas de agua pura para presentacion Q 5 55 Empresa

1 | Servicio de disefio grafico para instructivo Q 2.750 2.750 Epesista

1 | Asesoria comunicacional Q 6.000 6.000 Epesista
28 Impresion laser de paginas de instructivo en papel Q 9 252 Epesista

revista
TOTAL DE PROYECTO COMUNICACIONAL Q Q
FINANCIAMIENTO ‘ MONTO ‘
EMPRESA Q 665
EPESISTA Q 9.002
TOTAL K 9.667 |

Presupuesto final utilizado en el plan de comunicacion.



3.1.3. Beneficiarios

El proyecto ejecutado en la agencia publicitaria Avance WWP — Carat, se
realizd con el objetivo de beneficiar a los departamentos involucrados en el
proceso de envio de 6rdenes de compra, los cuales son el departamento de
Contabilidad y Mensajeria y el departamento de Medios CARAT, haciendo
efectivo el proceso antes mencionado y beneficiando asi la efectividad de la

institucion en general.

3.1.4. Recursos humanos

PERSONAL PUESTO

ACTIVIDAD

Iris Melgar

Media Planner

Toma de fotografias en

distintas actividades.

Liliana
Garcia - Granados

Directora de
medios

Supervisidon y revision de
todo el proyecto.

Salvador
Andino

Supervisor de
Contabilidad

Coordinacion de
actividades en el
departamento de
Contabilidad y Mensajeria.

Lorena Miralda

Media Planner

Coordinacion de
entrevistas para
recoleccion de datos.

3.1.5. Areas Geograficas de Accion

El plan de comunicacion fue ejecutado en el 10mo nivel del edificio

Guayacan, Av. Reforma 6-39 z.10, dentro de la agencia publicitaria Avance

WWP — CARAT.
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3.2. ESTRATEGIA 'Y ACCIONES DESARROLLADAS

Estrategia 1

e Recopilacién de informacién previa para realizacion del instructivo

Estrategia 2

e Redaccion de reglas obligatorias para el instructivo:

Primera Estrategia Desarrollada

Nombre de la estrategia:

¢ Recopilacién de informacién previa para realizacion del instructivo

Objetivo Comunicacional

Recopilar informacién atil con el fin de beneficiar a ambos departamentos en el

proceso de creacion, envio y recepcion de 6rdenes de compra.

Descripcién

En ambos departamentos se indagd por medio de entrevistas a cada uno de
los involucrados en el problema, a cerca de informacion que fuese Uutil para la
redaccion de reglas obligatorias del instructivo, se pretendia investigar informacién
valiosa que nos guiara sobre qué se debia mejorar y en qué estaba fallando cada

departamento en el proceso mensual
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Acciones Desarrolladas:

a. Accion 1

Durante la Gltima semana de septiembre del presente afio, se programé una pequefia
reunion con cada involucrado, con el objetivo de hacerle una entrevista, en la cual se

indago a cerca del estado actual del proceso de envio y recepcion de 6rdenes de compra.

b. Accion 2

Al momento de concretar la reunién con cada integrante de ambos departamentos, se
indagd a detalle aspectos a mejorar en el proceso de envio y recepcion de 6rdenes de
compra, se buscaba encontrar informacion valiosa como las fallas en el proceso, aspectos

a mejorar, tiempos de entrega ideales, etc.

Fotografias

Reuniones acordadas con el personal del departamento de Medios y el departamento de
Contabilidad y Mensajeria.
Entrevista a: Dennis Diaz — Coordinador digital en el departamento de Medios.

Proyecto realizado por: Epesista Jessica Castillo. Fotografia: Iris Melgar.
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Reuniones acordadas con el personal del departamento de Medios y el departamento de
Contabilidad y Mensajeria.
Entrevista a: Kevin Pineda — Planificador digital en el departamento de Medios.

Proyecto realizado por: Epesista Jessica Castillo. Fotografia: Iris Melgar.

Reuniones acordadas con el personal del departamento de Medios y el departamento de
Contabilidad y Mensajeria.
Entrevista a: Ménica Solares — Planificadora de medios ATL en el departamento de Medios.

Proyecto realizado por: Epesista Jessica Castillo. Fotografia: Iris Melgar.
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Reuniones acordadas con el personal del departamento de Medios y el departamento de
Contabilidad y Mensajeria.
Entrevista a: Iris Melgar — Planificadora de medios ATL en el departamento de Medios.

Proyecto realizado por: Epesista Jessica Castillo. Fotografia: Monica Solares.

Reuniones acordadas con el personal del departamento de Medios y el departamento de
Contabilidad y Mensajeria.
Entrevista a: Lorena Miralda — Planificadora de medios ATL en el departamento de Medios.

Proyecto realizado por: Epesista Jessica Castillo. Fotografia: Iris Melgar.
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Reuniones acordadas con el personal del departamento de Medios y el departamento de
Contabilidad y Mensajeria.
Entrevista a: Kevin Matheu — Asistente de finanzas en el departamento de Contabilidad y mensajeria.

Proyecto realizado por: Epesista Jessica Castillo. Fotografia: Iris Melgar.

Reuniones acordadas con el personal del departamento de Medios y el departamento de
Contabilidad y Mensajeria.
Entrevista a: Salvador Andino — Asistente de finanzas en el departamento de Contabilidad y mensajeria.

Proyecto realizado por: Epesista Jessica Castillo. Fotografia: Iris Melgar.
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Segunda Estrategia Desarrollada

Nombre de la estrategia:

e Redaccion de reglas obligatorias para el instructivo:

Objetivo Comunicacional

Realizar el disefio y la redaccion del instructivo para el envio y recepcion de
ordenes de compra, tomando como base la informacion recabada en la primera

estrategia.

Descripcion

Después de haber acordado una entrevista con cada integrante de ambos
departamentos dentro de la agencia publicitaria Avance WWP — CARAT, se tuvo
la informacion necesaria para conocer a fondo los detalles del proceso de envio y
recepcion de oOrdenes de compra para poder iniciar con la realizacién del
instructivo que regule dicho proceso, redactando asi, las reglas obligatorias a

cumplir por ambos departamentos.

37



Acciones Desarrolladas:

a. Accion 1

Gracias a la informacion recabada en la estrategia 1 se pudo iniciar con la redaccién
de reglas obligatorias para el instructivo de envio y recepcién de 6rdenes de compra, se

realizaron bocetos del mismo y se procedié a diagramar y disefiar dicho instructivo.

==
Www.avancewwp.com

Wi INSTRUCTIVO
e PARA EL ENVIO
Y RECEPCION

DE ORDENES
DE COMPRA

Diagramacion y disefio de instructivo realizado por: Allisson Lazaro.

Proyecto realizado por: Epesista Jessica Castillo.
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3.3. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

MES
NO. DE SEMANAS

- MAYO JUNIO  JuLIO

ACTIVIDAD’
Ejecucion del plan de

comunicacion

1 2 3 412 341 2 3 4

Recopilacién de
informacion y entrevistas a
integrantes de ambos

departamentos

Redaccion de reglas
obligatorias del

instructivo

Realizacidon de boceto
para disefio del

instructivo

Diagramacion y disefio

de instructivo

Impresion

Presentacion de

instructivos

9Commons, Creative.”DIAGRAMA DE GANTT” Web. http://es.ccm.net/contents/580-diagrama-de-gantt.
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3.4. CONTROL Y SEGUIMIENTO (EVALUACION)

ESTRATEGIA

INDICADORES
CUANTITATIVOS

INDICADORES
CUALITATIVOS

Recopilacion de
informacién previa para

realizacién del instructivo

De los 10 colaboradores
de Contabilidad y
Mensajeria y Medios, el
total de ellos participo
en el proceso de
recoleccién de

informacion.

-Buena iniciativa pues
ya se tenia demasiado
desorden en el proceso.

-Serd un proceso mas
facil en el que todos
sabran qué y cuando
hacer su parte y habra
mas control.

Redaccién de reglas
obligatorias para el

instructivo

El 100% de los
integrantes de ambos
departamentos
proporcionaron
informacién importante
para la redaccién del

instructivo.

-Un instructivo es la

forma mas eficaz de

que cada quien sepa
sus obligaciones.

-No hay mejor prueba
gue dejar todo por
escrito y un instructivo
con reglas a cumplir
serd un buen “push” en
el proceso.

-Ya cada quien sabra
gué le corresponde
hacer y cuando hacerlo,
no hay excusa para que
el proceso se estanque.

FUENTE: Epesista Jessica Castillo
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CONCLUSIONES

En la agencia publicitaria Avance WWP — CARAT, se logr6 visualizar
resultados positivos desde el primer mes en que se implementé el plan de
comunicaciéon propuesto, en agosto, efectivamente se pudo entregar el total de las
ordenes de compra emitidas por el departamento de Medios CARAT, pudiendo

asi, cerrar el proceso de ese mes con el total de archivos planeados.

Cada una de las estrategias implementadas se hizo con el objetivo de
beneficiar a todos los involucrados en el proceso de creacion, envio y recepcion
de ordenes de compra, los resultados son verificables pues se cuenta con
procesos mas rapidos, con tiempos de entrega establecidos y dias de plazo

maximo de entrega.

En ambos departamentos los procesos establecidos en el instructivo de
creacion, envio y recepcion de o6rdenes de compra se seguiran realizando de la
manera que lo indica el instructivo, es interesante regresar a las graficas del
resultado de las encuestas, en las cuales se puede visualizar el rechazo del 10%
de los involucrados a colaborar con el proceso, satisfactoriamente, el total de las
personas se comprometié con su equipo para cumplir los aspectos que dicho

instructivo requiere de manera mensual.

Este proyecto aporta de manera positiva al crecimiento en general de la
agencia publicitaria, ya que como se pudo evidenciar al final del proceso, si se
manejan de manera correcta los procesos de comunicacion internos, sin duda

alguna esto se vera reflejado de manera externa en los clientes actuales y futuros.
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RECOMENDACIONES

El instructivo para la creacion, envio y recepcion de ordenes de compra, fue
creado con el objetivo de ser implementado en los procesos mensuales dentro de
la institucion, por lo cual se sugiere no dejarlo de lado sino tomar en cuenta las
reglas establecidas en él, de manera que se sigan cumpliendo a cabalidad las

responsabilidades de cada integrante de los dos departamentos involucrados.

Como en toda institucion, el personal que integra ambos departamentos, en
alguin momento dado se retirara dy por consiguiente nuevas personas integraran
los departamentos que llevan a cabo el proceso mensualmente, se recomienda
presentarles el instructivo realizado, con el objetivo de seguir cumpliendo las
reglas y los procesos que dicta, para no dejar de cumplir con el mecanismo

mensual.

Es recomendable implementar nuevos contenidos dentro del instructivo, para
hacer cada vez mas sencillo el proceso de 6rdenes de compra, si en algin
momento se presenta la oportunidad, se deja la libertad de ampliar la informacion
descrita en el instructivo, con el fin de ser util y efectivo para la instituciéon en

general.

Se recomienda que cada persona integrante de ambos departamentos
dentro de la agencia publcitaria Avance Worldwide Partners — CARAT, apoye de
manera personal el proceso, cumpliendo las reglas establecidas en el instructivo y

siguiendo a cabalidad el proceso establecido durante cada mes.
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GLOSARIO DE TERMINOS

ALIANZA: Es el acto o unién entre personas, grupos sociales o estados para lograr un

fin comun.

AUDITORIA: Es la inspeccion o verificacion de la contabilidad de una empresa o
una entidad, realizada por un auditor con el fin de comprobar si sus cuentas
reflejan el patrimonio, la situacion financiera y los resultados obtenidos por dicha

empresa o entidad en un determinado ejercicio.

CAMPANA: Es un amplio conjunto de estrategias comerciales que tienen como

objetivo dar a conocer el producto o servicio que se busca ofrecer.

CAPITULO: Cada una de las partes, generalmente numeradas, en que se divide
un escrito; suele tratar un aspecto concreto de la materia o asunto principal del

escrito.

CARAT: Es una red de agencias publicitarias centradas en el area de medios,
presente en los 5 continentes, teniendo a mas de 30,000 colaboradores a nivel

mundial.

COMUNICACION: Es la transmision de sefiales mediante un cédigo comdn al emisor y

al receptor.

CUENTA: Este término se refiere a los clientes y/o marcas, con los que cuenta la

agencia publicitaria.
DEPARTAMENTO: Seccion en que esta dividida una institucion u organizacion.

DESINFORMACION: Es la accion y efecto de procurar en los sujetos el
desconocimiento o ignorancia y evitar la circulacién o divulgacion del conocimiento
de datos, argumentos, noticias o informacion que no sea favorable a quien desea

desinformar.
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DIAGNOSTICO: Es el analisis que se realiza para determinar cualquier
situacion y cuales son las tendencias. Esta determinacion se realiza sobre
la base de datos y hechos recogidos y ordenados sistematicamente, que permiten

juzgar mejor qué es lo que esta pasando.

EJECUCION: Es la realizacion de una accién, especialmente en cumplimiento de un

proyecto, un encargo o una orden.

ESTRATEGIA: Es una serie de acciones muy meditadas, encaminadas hacia un fin

determinado.

FINANCIAMIENTO: Recursos monetarios y de crédito que se destinan para el

desarrollo de algun proyecto.

INSTRUCTIVO: Es un documento o folleto que contiene instrucciones descritas a

cerca de algo, con el objetivo de guiar al usuario hacia determinado proceso.

MEDSYS: Es un software utilizado por las agencias publicitarias especializadas en
medios, el cual sirve para la creacibn de 6rdenes de compra de manera

digitalizada.

METODOLOGIA: Conjunto de métodos o técnicas que se siguen en una

investigacién cientifica, un estudio o una exposicion doctrinal.

OBJETIVO: es el fin 0 meta que se pretende alcanzar en un proyecto, estudio o
trabajo de investigacion. También indica el propdésito por el que se realiza una

investigacion.

OPTIMIZACION: Trata sobre conseguir que algo llegue a la situaciéon éptima o dé

los mejores resultados posibles.

ORDEN DE COMPRA: Es el medio creado por la agencia publicitaria, con el cual
el cliente paga de manera simbolica al medio contratado previamente, la pauta

gue se tendra a lo largo de determinado tiempo.
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ORGANIGRAMA: Representacion grafica de la estructura de una empresa o0 una
institucion, en la cual se muestran las relaciones entre sus diferentes partes y la
funcién de cada una de ellas, asi como de las personas que trabajan en las

mismas.

PARAMETRO: Elemento o dato importante desde el que se examina un tema,

cuestion o asunto.

PAUTA: Es el conjunto de espacios de publicidad que se seleccionan para

comunicar algo durante un periodo de tiempo.

PLANIFICACION: Se refiere a los esfuerzos que se realizan a fin de cumplir
objetivos y hacer realidad diversos propositos que se enmarcan dentro de una

investigacion.

PRESUPUESTO: Es un conjunto de los gastos e ingresos previstos para un

determinado periodo de tiempo.

PROBLEMATICA: Es el conjunto de problemas relacionados con alguna ciencia

o actividad.

PROCESO: Se refiere al conjunto de fases sucesivas de un fenbmeno o hecho

complejo.

SINOPSIS: Resumen muy breve y general de una cosa, especialmente de una

investigacion, novela, pelicula u obra teatral.

TOM: Es la abreviatura del término en inglés “Top of mind” el cual significa estar

en la mente del consumidor como primera opcion.

WOM: Es la abreviatura del término en inglés “Word of mouth” el cual significa ser

la marca mas recomendada por parte del consumidor.

WWP: WorldWide Partners, es la red de agencias publicitarias a la que esta
asociado Avance, se denomina asi gracias a ser la red mas grande de agencias

independientes a nivel mundial.
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ANEXOS

[ F e — A S— au nrat

PROLOGO

En Iz agencla publicitarla Avance WWF - Carat existen
warlos departamentos que integran el organigrama de
|2 Institucion, entre ks Cuales 2std Medios - CARAT, &l
departamente de Contabilidsd y Mensajera

Medios s e encargace o2 1as NegoCiaciones con ks
medios ¥ 3 pauta comespondiente de cada clienta. Este
Process IMVOILCT2 |3 CTEaclon ¥ envio o8 oroenes de
COMPr2, 135 CU3les 50N 12 representacion del valor de ia
pauta como t2l, que sa ke paga al medio.

INSTRUCTIVD e s oot e e R e
PARA EL ENVIO o e i e i
Y RECEPCION s 5 T = o en = s
DE ORDENES

DE COMPRA

PORTADA / PROLOGO

¢Por qué tener un instructivo parael envioy Creacion de ordenes de compra por medio
recepcion de ordenes de compra? del Sistema de Medios Medsys

Medios tiene 3 cargo Ia creacion de ordenes de
lwamuumummm

el madio por & cual se detalla 12 pauta que
ista i = i tenlendo como plazo maximo de entrega 13

£st3 compranco para las diferentes marcas, en ellas se
Eespacifica el monto Gue se debe pagar por dicha pauta,
horarios, fechas y programacion espechica, sin estas de pauta requiar del mes siguiente.
ordenes no existe de que se esta

pauts aiguna. En 1a agencia Avance WWP - CARAT se
ha detectado que existe desinformacion en el proceso
de envio y recepcion de ordenas de compra; Medios
(CARAT) se ha visto en la necesidad de presentar reclamos
de ordenes fisicas de manera frecuente, mismas que
debleron haber llegado MUChos meses atrds, fetrasando
asl el proceso oe archivo de drdenes. No se tenia un
controi sobre ef total ge Ordznes envixias, por lo que
sa extraviaban, nO eran entregadas 3 memo ¥ por lo
tanto Jamas eran devueltas. Este Instructivo tiene como
objetivo hacer eniclente & proceso de envio ¥ racepcon
de ios a sequir
{por cada Separtamento durante el procesoy as! no taner

12 auditorta extarna que se e realza en AVANCE WWP -
CARAT.

I
RACIONAL / REGLA No. 1
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L2 agencla de Me: o © departamento de Mensdera es.

de compra de manera fisicz en 13 bandeja o2 o encargado de fecoger las ordenes
Saiida ubicaia en 1a puerta de Ingreso, 3si como colocadas en 13 bandeja de salida, esta
una copla engrapada a 12 original con el objetivo d2 tabor se debe reallzar dos veces 3l di3, 1a
Que ef maxio raciba dichas Ofdenes y pueda consarvar primera atas 8 de 2 maniana y 12 segunda a las 2
13 origina!, enviando G2 vuelta 2 (2 aganda, I2 copia de [3 tarde.
sellada para archivo.
@ fa Junto con 1as o d Mensajeria deberd revisar las Ordenes
3 compra se debera colocar un istado, en el cual enviadas y venficarias contra el listado
se detallen las Ordenes ISKas que estan slenco Creado por Medios, irmar de recibico y
enviadas alos medios. procader 3 entragar cada una de las Grdenes de

compra.

4| bmtnctave pere o st y rexpacn de Srderes de cxops wbatve pers o emwic y cEpotn de Srdenes de compm |5

REGLASNo.2Y3 / REGLAS No.5Y 6

A partir ge 1a fecha en que se enviaron
135 Grdenes fisicas por parte de Medios,
el departamento de Contabiidad
y Mensajerla tandran como plazo
maximo 3 dias habiles pars haber entregado

. VANCE

Medios es quien recibe Ia copla de WORLDWIDE PARTNERS
las ordenes g2 compra debidamente
selladas por el medio, listas para ser
archivadas en un leitz asignado para el mes

g g Carat

WWW.BVAN CENW IO
#venida Reforma, 6-39 Zona 10,
Centro Corporativo Guayacan nivel 10,
Tel 2386-7700

&
3 o

L g

REGLASNo.6Y7 / CONTRAPORTADA
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FICHA DE ENCUESTAS

Vo3 une®

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA e, [r—
ESCUELA DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION _t}" %
DECIMO SEMESTRE DE LICENCIATURA JORNADA NOCTURNA ;%"
EJERCICIO PROFESIONAL SUPERVISADO 201
JERCICIO PROFESIO SuU SADO 2016 % LICENCIATURA

CuestionarioNo.
Buen dia, mi nombre es:_Jessica Castillo, soy estudiante de la Escuela de Ciencias de la Comunicacién, estoy
realizando un estudio sobre problemas de comunicacién dentro de esta institucion y su opinién hacia las
siguientes interrogantes seran de gran ayuda. Marque con una “X” la respuesta que considere correcta.

%,

osac

1. ¢En qué departamento de la agencia publicitaria Avance Worldwide Partners labora?
Medios |:] Contabilidad y Mensajeria |:|
2. ¢Ha tenido algin inconveniente con respecto al proceso de creacion, envio y/o recepcién de
6rdenes de compra?

si [ No []
3. ¢Con qué frecuencia se ve envuelto en este tipo de problema?

Siempre I:] Varias veces I:]
Casinunca [_] Nunca [__|

4. ;Considera que se necesita mejorar el proceso de creacién, envio y/o recepcion de 6rdenes
de compra?

si [ No [ ]

5. De 1 a 10, ¢Con cuanto califica el desempefio del departamento de Medios/Contabilidad y
Mensajeria? Siendo 1 “muy malo” y 10 “excelente”. (Califique el departamento contrario al
cual se encuentra).

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

6. Si se estableciera un manual de uso para regular y facilitar la manera en que se trabaja el
proceso de 6rdenes de compra, ¢ Estaria dispuesto a colaborar?

Si |:| NOEI TalvezD

7. ¢Qué aspecto considera el mas importante a mejorar para garantizar la calidad y buen
manejo del proceso de 6rdenes de compra?

Esto serfa todo, agradezco mucho su opinién.

FUENTE: Epesista Jessica Castillo
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REGISTRO DE HORAS DE PRACTICAS

.J’""" E P s Universidad de San Carlos de Guatemala
"m) Escuela de Ciencias de la Comunicacién
fs ™ LICENCIATURA Ejercicio Profesional Supervisado
de Licenciatura 2016

Ficha de Registro de horas de Practica Profesional Supervisada

Nombre del Alumno (a): Jessica Margarita Castillo Ramos

No. De Carné: 201114930
Jefe o Encargado (a): Licda. Liliana Garcia — Granados, Directora de Medios
Institucién o Empresa:  Avance Worldwide Partners - CARAT
Supervisor de EPSL: Lic. Sandra Hernandez
— Fechas MES HORAS PRACTICADAS SRS e
No. la Semana
Lun. |Mar. |Mier. |Jue. |Vie. |Sab.
1 |[Del:02 / Al: 06 Mayo 9 9 9 9 9 X 45 hrs.
2 |Del:09 / Al:13 Mayo 9 9 9 9 9 X 45 hrs.
3 |Del:16 / Al: 20 Mayo 9 9 9 9 9 X 45 hrs.
4 |Del:23 / Al:27 Mayo 9 9 9 9 9 X 45 hrs.
5 |Del:30 / Al:03 Junio 9 9 9 9 9 X 45 hrs.
6 |Del:06/ Al:10 Junio 9 9 9 9 9 X 45 hrs.
7 |Del:13 / Al:17 Junio 9 9 9 9 9 X 45 hrs.
8 |Del:20 / Al: 24 Junio 9 9 9 9 9 X 45 hrs.
9 |Del:27 / Al:01 Julio 9 9 9 9 9 X 45 hrs.
10 |Del: / Al
TOTAL DE HORAS DE PRA TRADAS
405 hrs

() :

Firma y‘ Selio jefe (a) o Encargado
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