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Guatemala. octubre 21 de 2021

Estudiante de EPS de Licenciatura
Rocksanda Lorena Castellanos Chacon

Carné: 201221133
Presente.

Para su conocimiento y efectos se hace constar que:

Después de evaluar su trabajo académico impreso y de manera virtual, titulado:
“Diagnostico y plan estratégico de comunicacion interna para la empresa Stephan
Salon y Spa en la ciudad de Guatemala” y luego de haber sustentado el examen privado
y defensa de su proyecto de EPS, de la Licenciatura en Ciencias de la Comunicacion, se
aprueba por unanimidad por parte del tribunal examinador.

Por tanto, se autoriza el trabajo final en el acta de cierre respectiva e impresion de su
trabajo final de EPSL en un nimero de cinco (5) ejemplares impresos: asi como tres (3)
CD’s con el documento incluido en formato PDF, los cuales debera entregar un ejemplar a
la institucion o empresa, el resto a Coordinacion del EPSL, que luego seran entregados a la
Biblioteca Central, a Biblioteca de Flavio Herrera, y a Secretaria de la E.C.C.

Sin mas que hacer constar:

“ID Y ENSENAD A TODOS”
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Sefiora:
Yadira Alejandra Linares Marroquin
Salén y Spa Stephan
Presente.
Distinguida Sefiora Linares:

Por medio de la presente se solicita aceptar como practicante del programa de graduacion del EPS de
( Licenciatura en Ciencias de la Comunicacién, a la estudiante Rocksanda Lorena Castellanos Chacén,

carmné no. 201221133 quién manifests su deseo de hacer Practica Supervisada en su institucién, para el

efecto se requiere lo siguiente:

. Extenderle, por favor una carta de aceptacién y trabajar por medios electrénicos, plataformas

virtuales, presencial, semipresencial, hibrida, o como su institucién lo determine.

. Facilitarle los materiales para hacer su practica.

° Aceptar dentro del Plan y Estrategia de Comunicacién del 2021 de su institucién, que la

estudiante tenga la oportunidad de hacer un diagnéstico con medios electrénicos o plataformas

virtuales, elaborar un plan y ejecutar una estrategia, que contribuya al mejoramiento del proceso de

comunicacién interna o externa de su institucion.

° Autorizar que se supervise el Ejercicio Profesional —EPSL cuando las condiciones sanitarias lo

permitan por la emergencia Sanitaria actual por el COVID-19.

° Que se autorice el informe final de resultados de dicha investigacién.
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cc. Archivo
MA. Evelin Morazén
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Supervisado correspondiente a la carrera de Licenciatura en Ciencias de la
Comunicacién en nuestra empresa Salén y Spa Stephan ubicada en la 92 calle
10-64 zona 14, nos adaptaremos a las politicas de distanciamiento y protocolos
sanitarios de su respetable institucién.

Debiendo cumplir las practicas en el periodo comprendido del 15 de marzo al al 30
de agosto de 2021.

Atentamente,

Yagira Alejandra Linares Marroguin

Gererite Administrativa
Teprdit
saion 'y spa

Le Soleil, S-"’;-4
gl B
92 calle 10-64 zona 14
Tel: 2367-4000

info@stephan.com.gt



Para efectos legales, unicamente la autora es responsable del contenido del presente trabajo.



Dedicatoria a:

A Dios:
Por acompanarme de principio a fin en este camino y siempre darme las fuerzas necesarias en los
momentos mas dificiles. Por siempre proveer y poner a las personas necesarias en el camino para

brindarme el apoyo y el conocimiento para salir adelante y alcanzar esta meta.

A mi madre Ana Rocksanda Chacon Paiz:
Por nunca dejar de creer en mi, por ser quien siempre me inyectaba la energia para seguir adelante,
por no dejarme caer y ser quien no me dejo darme por vencida. Por ser mi ejemplo como mujer,

madre y quien me ensefio a ser quien soy hasta el dia de hoy.

A mi padre Eduardo Castellanos Perez:
Por siempre haberme brindado educacién y ser mi ejemplo de fortaleza ante toda adversidad,

enseflarme levantarme después de cada caida.

A mi esposo Victor Manuel Herrera Benitez:
Por su apoyo incondicional, por su amor infinito, por dedicarle el tiempo a mi hijo, mimarlo y
cuidarlo mientras yo estudiaba y salia adelante. Por acompafiarme en cada momento bueno o malo,

siempre estuviste a mi lado.

A mi hijo Julian Emmanuel Espino Castellanos:
Por ser mi impulso que me movia cada dia para terminar esta carrera y darle un futuro mejor que

le permita llegar mucho mas lejos de donde hoy estoy logrando llegar.

A mi amiga Leslie Paola Quintana Salazar:
Por tener siempre las palabras correctas que me ayudaron a siempre creer en mi, por no dejarme
dudar de hasta donde podia llegar aun en los momentos mas dificiles y darme siempre su apoyo

incondicional.



Agradecimiento a:

La Universidad de San Carlos de Guatemala por brindarme la oportunidad de convertirme en una

profesional.

La Escuela de Ciencias de la Comunicacion por ser mi casa de estudios durante los afios de mi

carrera y que me brindo los conocimientos necesarios para ser una profesional de la comunicacion.

La empresa Stephan Salon y Spa por la confianza y apoyo para permitirme realizar mi ejercicio

profesional supervisado dentro de su empresa y todo el conocimiento que me permitioé adquirir.

Yadira Alejandra Linares Marroquin por todo el apoyo brindado durante el proceso de la

realizacion del ejercicio profesional supervisado.

A la coordinacion y supervisores del programa del EPS por permiterme ser parte de este programa

para finalizar mi preparacion para convertirme en una profesional y concluir esta carrera.



Indice de contenido

indice de Tablas 1
indice de Figuras i
Introducciéon 11l
Antecedentes v
Justificacion v

Capitulo 1
Diagnéstico de comunicacion

1.1.  La Institucion

1.2.  Perfil institucional

1.3.  Ubicacion geografica

1.4. Integracion y alianzas estratégicas 2
1.5.  Origen e historia 2
1.6.  Departamentos y /o depedencias de la institucién 2
1.7.  Organigrama de la empresa 3
1.8. Misién 4
1.9.  Vision 4
1.10. Objetivos institucionales 4
1.11. Publico objetivo 4
1.12. Diagndstico 5
1.13. Objetivo general y objetivos especificos del diagnodstico 5
1.14. Tipos de investigacion 6

1.15. Enfoque de investigacién 7




1.16. Técnicas de recoleccion de datos

1.16.1. Observacidon

1.16.1.1. Tipos de observacion.

1.16.1.2. Resultados de la Observacion en Stephan Salon y Spa

1.16.2.  Entrevistas a profundidad

1.16.3. Encuestas

1.17. Interpretacion de resultados

1.18. FODA

1.19. Problemas detectados

1.20. Planteamiento del problema comunicacional

1.21. Indicadores de éxito

1.22. Proyecto a desarrollar

Capitulo 2
Plan Estratégico de Comunicacion

2.1. Plan estratégico de comunicacioén

2.2. Mision

2.3. Vision

2.4. Elementos comunicacionales

2.4.1 Comunicacion interna

2.4.1.1 Tipos de comunicacion interna

2.4.1.2. Canales de comunicacion interna

2.4.2 Comunicacion externa

10
10
11
12
14

15

36

39

39

40

40

41

41

42

42
42
42
43

44

2.4.2.1 Tipos de comunicacion externa

45

2.4.2.2. Canales de comunicacidon externa

2.4.3 Comunicacion virtual

45

47

2.4.4 Identidad corporativa

47




2.4.4.1 Identidad visual

2.4.4.2 Manual de identidad corporativa

2.4.5 Matriz de contenido de social media

2.5. Alcances y limites de la estrategia

2.6. Metodologia para la aplicacion de la estrategia

2.6.1. Objetivo del plan estratégico

2.6.2. Acciones para conseguir los objetivos

2.6.3. Los indicadores para medir su cumplimiento

2.6.4. Los instrumentos

2.6.5. Actividades para la operatividad de la estrategia

2.7. Financiamiento

2.8. Presupuesto

2.9. Beneficiarios

2.10. Recursos humanos

2.11. Area geogréfica de accion

2.12. Cuadro comparativo de la estrategia

2.13. Cronograma del plan de comunicacioén

Capitulo 3
Ejecucion del Plan

3. Informe de la ejecucion

3.1 Ejecucion 1: Creacidon de mision y vision

3.2 Ejecucion 2: Manual de Identidad Corporativa

3.3 Ejecucion 3: Matriz de contenido de social media

3.4 Ejecucion 4: Capacitacion de identidad corporativa

3.5 Actividades y calendarizacion

48
49

49
50

51
52
52
53
54
55

57

57

58

58

59

60

61

62

62

63

68

71

73



Conclusiones

Recomendaciones

Referencias

Anexos

74

75

76

78



Indice de Tablas

Tabla 1 Foda Salon y Spa Stephan

Tabla 2 Indicadores del plan estratégico de comunicacion

Tabla 3 Instrumentos utilizados para el plan estratégico

Tabla 4 Propuesta Actividad 1

Tabla 5 Propuesta Actividad 2

Tabla 6 Propuesta Actividad 3

Tabla 7 Financiamiento

Tabla 8 Presupuesto

Tabla 9 Beneficiarios

Tabla 10 Recursos humanos

Tabla 11 Area geografica de accion

Tabla 12 Cuadro comparativo de la estrategia

Tabla 13 Cronograma del plan de comunicacion

Tabla 14 Mision y vision de la empresa

Tabla 15 Manual de identidad corpporativa

Tabla 16 Matriz de contenido de social media mensual

Tabla 17 Capacitacion de identidad corporativa

38
52
53
54
55
55
56
56
57
57
58
59
60
61
62
67
70

Tabla 18 Actividades y calendarizacion

72



Indice de Figuras

Figural  Organigrama de la empresa 3
Figura2  Género 15
Figura3 ;Cuantos afios tiene de laborar en la empresa? 16
Figura4 ;Conoce la mision, vision y objetivos institucionales de la empresa? 17
Figura5 ;Conoce los colores institucionales de la empresa? 18
Figura 6 ;Te gusta el uniforme que utilizas? 19
Figura 7

(Ha visitado la pagina de Instagram y Facebook de la empresa en el ultima semana? 20
Figura8 ;Conoce el numero de Whatsapp del salon? 21
Figura9 ;Qué le parece el disefio de las publicaciones de las redes sociales? 22
Figura 10 ;Ha aportado material del trabajo realizado para las redes sociales? 23
Figura 11 ;Cudles serian sus sugerencias de contenido? 24
Figura 12 ;Le parece agradable su ambiente de trabajo? 25
Figura 13 ;Existen oportunidades para dar a conocer mis ideas compartir las mejores practicas
de conociemientos dentro de mi area de trabajo? 26
Figura 14 ;Ha recibido capacitaciones para mejorar su atencion al cliente? 27
Figura 15 ;En qué area le gustaria recibir capacitaciones de actualizacion de servicios? 28
Figura 16 Estaria de acuerdo en aportar parte de sus dias de descanso para recibir
capacitaciones? 29
Figura 17 ;Le parece eficaz la comunicacion con gerencia mediante Whatsapp? 30
Figura 18 ;Por qué otro medio le gustaria comunicarse con gerencia? 31
Figura 19 ;Le parece eficaz como le es informado sobre las ofertas del mes? 32

Figura 20 ;Recibe preguntas de clientes sobre productos o servisios nuevos que deseen

incorporar a su empresa? 33

Figura 21

salon?

(Ha recibido comentarios de clientes sobre la renovacion del mobiliario y equipo del

34

Figura 22 ;Cuales serian sus sugerencias para poder mejorar el servicio al cliente dentro de su

area de trabajo, como materiales, productos, servicios, etc.? 35




Introduccion

Para las pequefias, medianas y grandes empresas ha sido un reto mantener una buena comunicacion
organizacional, mantener fortalecida su identidad para que lo que perciba siempre el cliente externo

sea el reflejo de lo que sucede dentro de la comunicacién interna.

Salon y Spa Stephan es una empresa con 17 afios de experiencia en el mercado de salones de
belleza, fue conocido como el patrocinador oficial de Miss Guatemala por muchos afios y esto le

da una confiabilidad de marca hacia sus clientes que por muchos afios se han mantenido satisfechos.

El diagnoéstico de comunicacion que se llevo a cabo es con la finalidad de detectar los aspectos a
mejorar debido al choque que sufrio todo el sector comercial durante la pandemia. Este diagnostico
se llevo a cabo de una manera hibrida debido al distanciamiento social que debemos mantener

actualmente por la restricciones gubernamentales que nos rigen.

A través de los resultados obtenidos del didgnostico de comunicacion se creara un plan estratégico
de comunicacion que resuelva los problemas detectados, se ayudo a fortalecer la comunicacion
interna de la empresa, de soluciones, se crearon nuevas ideas para la implementacion y renovacion
de la empresa internamente y que esto se refleje en su comunicacion externa para fortalecer la

identidad de marca.



Antecedentes

La empresa Salon y Spa no dispone de investigaciones, estudios o algin diagnostico de
comunicacion que se haya realizado con anterioridad de los cuales se pueda partir para poder tomar

como referencia acerca de como han llevado a cabo los procesos de comunicacion interna y externa.

Desde el anio 2004 que la empresa Salon y Spa Stephan conserva su mismo logotipo, el cual no ha
sufrido ninguna actualizacion. Asimismo nunca ha tenido un manual de identidad al cual se
encuentre regido. Las grandes empresas comerciales del siglo XV y XVI representaron el siguiente
paso en la evolucion de la identidad corporativa. La identidad corporativa naci6 a partir de Peter
Behrens quién fue un disefiador muy reconocido a nivel mundial, cred y cambio el estilo grafico
de AEG, en la Alemania de 1907 con su identidad corporativa. Esta identidad ha sido objeto de

nuevas mejoras a lo largo de las décadas.

En la actualidad , el manual de identidad es vista como una herramienta estratégica de dibujo en la
mente (las decisiones y politicas), el alma (afinidades de los empleados y la imagen interna) y la

voz (comunicaciones, elementos visuales y simbolismo).

A partir del afio 2011 se comenzo a usar la red social Facebook, la cual se mantuvo por 10 afos
con variedad de publicaciones sin seguir una linea grafica definida. En el afio 2016 se abre la cuenta
de Instagram en la cual por los primeros afios no se le dio tanto movimiento como actualmente, es

la cuenta en la que mas se sube publicidad y los trabajos realizados por los estilistas.



Justificacion

La comunicacién organizacional es cada vez mas importante que sea aplicada y que se le de la
relevancia que merece dentro de las organizaciones debido al impacto positivo que conlleva una
gestion efectiva. La comunicacion organizacional genera la fluidez en los procesos, el
conocimiento y la confianza entre las personas para favorecer el cumplimiento de los propositos

en comun, mejorando las relaciones interpersonales.

Contar dentro de la organizacion con un manual de identidad corporativa le permite a una marca o
institucidn ser reconocida por sus clientes. Es importante tener un manual de identidad porque en
este se estipulan los lineamientos de la imagen, todo esto con la finalidad de mantener la misma
linea de presentacion y coherencia al momento de implementar la marca sobre diferentes soportes

como lo son las redes sociales.

El contar con una matriz de plan estratégico para llevar un orden cronolédgico de las publicaciones
de las diferentes redes sociales permite llevar una cronologia de las estrategias de comunicacion
que se estaran implementando durante las diferentes actividades segun las temporadas.

Para tratar una situacion débil y con fallos dentro de la comunicacion interna de una empresa,
organizacion o institucion, se debe realizar un didgnostico de comunicacion y los canales utilizados
para comunicarse entre el equipo de trabajo y como utilizan los diferentes medios dentro de la

misma para emitir un mensaje al cliente.

La importancia de crear un manual de identidad para la empresa proporcionara lineamientos para
la para gestionar la expresion de la marca en todas sus manifestaciones y conseguir una imagen
coherente en su conjunto. Implementar una matriz de contenido de social media ordenara las
publicaciones de las redes sociales y la comunicacion que se genera dentro de la empresa esto los

identificara hacia los clientes y les permitird crear una mejor posicion de marca.
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Diagnostico de comunicacion

1.1. La Institucion

Salon y Spa Stephan
1.2. Perfil institucional

Salon y Spa Stephan es una empresa dedicada especialmente a brindar servicios de spa y para el
cuidado de la belleza. Ofrece una gran variedad de servicios profesionales para el género masculino

y femenino, contando con estilistas profesionales.

1.3. Ubicacion geografica

9? calle 10-64 zona 14
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a. Etnografica: Ladina / xinca / garifuna.
b. Social: Clase media / alta

c. Temporalidad:
Ubicada por 16 aiios en su primera sede que se encuentra en el corazon de zona 14.

En 2014 se apertura la sede en Muxbal cerrandose en 2017 y Cayala aperturandose en 2015

cerrandose en 2018.

1.4. Integracion y alianzas estratégicas

En relacion con su integracion y alianzas estratégicas el Salon y Spa Stephan ha trabajado
individualmente desde su fundacién en el 2004, es decir no recibe apoyo o ayuda financiera de

otras organizaciones.

1.5. Origen e historia

Salon y Spa Stephan abrid sus puertas al mercado guatemalteco en 2004 como un salén de belleza

traido directo desde Francia para traer la innovacion y la vanguardia a Guatemala.

1.6. Departamentos y /o depedencias de la institucion

a. Gerencia
Encargada de supervisar y autorizar el trabajo realizado por la administracion, definiendo a donde

se va a dirigir la empresa en un corto, mediano y largo plazo.



-
5
Comunicacion
armo(o— {ujﬁr&

b. Administracion.
Encargada de la planeacion de las actividades realizadas dentro de la empresa, fijando los objetivos
que marcan el rumbo y el trabajo de la empresa. Integrada por el area de contabilidad, encargado

de todo lo relacionado con pagos de planilla, control de inventarios y pago a proveedores.

c. Salon.
Integrado por los coloristas, spa, manicure, pedicure y el personal de mantenimiento que es el
encargado de brindar el servicio al cliente de la mejor manera y calidad.

1.7. Organigrama de la empresa

Figura 1.

Gerencia

Administracién

Contabilidad Salén Persor_lalide
mantenimiento
Coloristas Manl'cure y Spa
pedicure

Fuente: Elaboracion propia (Salon y Spa Stephan, 2021)
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1.8. Mision

La empresa actualmente no cuenta con una Mision.

1.9. Vision

La empresa actualmente no cuenta con una Vision.

1.10. Objetivos institucionales

a. Lograr el liderazgo en el servicio de salones de belleza.
b. Ofrecer siempre la misma calidad en nuestros servicios.
c. Fortalecer la relacion con nuestros clientes a través de nuestros servicios.

d. Impulsar la innovacion en servicios de calidad en el area de belleza.

1.11. Publico objetivo

El grupo objetivo de Salén y Spa Stephan son una clase media / alta, mujeres y hombres de 30 afios
en adelante, empresarios con un nivel de vida alto, que residen en las zonas aledafias de la zona 14

que pueden pagar servicios de alta calidad y consumir marcas de prestigio.

El ptblico objetivo al que va dirigido el diagndstico de comunicacion es el equipo de trabajadores
de la empresa, quienes son los que estan relacionados con la comunicacion interna e involucrados

en ofrecer el servicio al cliente.
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1.12. Diagnostico

Un diagnoéstico de comunicacién es el analisis que tiene como propdsito examinar y mejorar los
sistemas y practicas de comunicacion interna y externa de una organizacion en todos sus niveles.
Examina también los productos comunicacionales de una organizacion y puede contemplar las
formas de distorsion de la comunicacion como los rumores y ruidos que generan las estructuras de

poder de una organizacion. (Diaz, 2001)

Segun Prieto Castillo (1990) define diagnostico como un ejercicio de diferenciacion de los
elementos de una determinada situacion. Propone como diagndstico comunicacional al intento de
conocer, evaluar y programar lo comunicacional con procesos y acciones destinadas a fortalecer

los espacios democraticos, sea en organizaciones o en comunidades.

1.13. Objetivo general y objetivos especificos del diagnostico

Objetivo general

a. Diagnosticar la comunicacion interna del equipo de trabajo de la empresa Salon y Spa

Stephan.

Objetivos especificos del diagndstico

a. Analizar los procesos de comunicacion entre la administracion de la empresa y el equipo
de estilistas.

b. Examinar el sentido de pertenecia hacia la identidad coorporativa.

c. Identificar la comunicacion organizacional del equipo de trabajo, que utilizan para

transmitir una imagen grafica a sus publicos objetivos.
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contenido en redes sociales.

1.14. Tipos de investigacion

Sampieri (2014) afirma “la investigacion es un conjunto de procesos sistematicos, criticos y

empiricos que se aplican al estudio de un fendmeno o problema.”
a. Investigacion descriptiva

El objetivo de la investigacion descriptiva consiste en llegar a conocer las situaciones, costumbres
y actitudes predominantes a través de la descripcion exacta de las actividades, objetos, procesos y
personas. Su meta no se limita a la recoleccion de datos, sino a la prediccion e identificacion de las

relaciones que existen entre dos o mas variables.

Los investigadores no son meros tabuladores, sino que recogen los datos sobre la base de una
hipdtesis o teoria, exponen y resumen la informacion de manera cuidadosa y luego analizan
minuciosamente los resultados, a fin de extraer generalizaciones significativas que contribuyan al

conocimiento. (Morales)
b. Investigacion exploratoria

Este tipo de investigacion se centra en analizar e investigar aspectos concretos de la realidad que
aun no han sido analizados en profundidad. Basicamente se trata de una exploracion o primer
acercamiento que permite que investigaciones posteriores puedan dirigirse a un analisis de la

tematica tratada.

Por sus caracteristicas, este tipo de investigacion no parte de teorias muy detalladas, sino que trata
de encontrar patrones significativos en los datos que deben ser analizados para, a partir de estos

resultados, crear las primeras explicaciones completas sobre lo que ocurre. (Mimenza, s.f.)
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c. Investigacion explicativa

Se trata de uno de los tipos de investigacion mas frecuentes y en los que la ciencia se centra. Es el
tipo de investigacion que se utiliza con el fin de intentar determinar las causas y consecuencias de
un fendmeno concreto. Se busca no solo el qué sino el porqué de las cosas, y como han llegado al

estado en cuestion. (Mimenza, s.f.)

El tipo de investigacion utilizada para el diagndstico de comunicacion de la empresa Salon y Spa
Stephan fue la investigacion descriptiva porque es un método que intenta recopilar informacion
cuantificable para ser utilizada en el anélisis estadistico de la muestra de poblacion, que permitio

recopilar y describir la naturaleza del segmento demografico.
Ninguna de las variables estd influenciada de ninguna manera, sino que utiliza métodos de

observacion para llevar a cabo el estudio. Por lo tanto, la naturaleza de las variables o su

comportamiento no estd en manos del investigador.

1.15. Enfoque de investigacion

Al hablar de enfoques de investigacion se habla de paradigmas de la investigacion cientifica que

emplean procesos sistematicos para generar conocimiento.

a. Enfoque cuantitativo

“Utiliza la recoleccion de datos para probar hipdtesis con base en la medicion numérica y el analisis

estadistico, con el fin establecer pautas de comportamiento y probar teorias.” (Sampieri, 2004, p.4)
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Representa un conjunto de procesos, es secuencial y probatorio. Cada etapa precede a la siguiente y no podemos
“brincar” o eludir pasos. El orden es riguroso, aunque desde luego, podemos redefinir alguna fase. Parte de una idea
que va acotandose y, una vez delimitada, se derivan objetivos y preguntas de investigacion, se revisa la literatura y se
construye un marco o una perspectiva tedrica. De las preguntas se establecen hipdtesis y determinan variables; se traza
un plan para probarlas (disefio); se miden las variables en un determinado contexto; se analizan las mediciones
obtenidas utilizando métodos estadisticos, y se extrae una serie de conclusiones respecto de la o las hipdtesis.

(Sampieri, 2004, p.4)

La investigacion cuantitativa consiste en recolectar y analizar datos numéricos. Este método es
ideal para identificar tendencias y promedios, realizar predicciones, comprobar relaciones y
obtener resultados generales de poblaciones grandes. Este método se utiliza ampliamente en las

ciencias naturales y sociales: biologia, quimica, psicologia, economia, sociologia, marketing, etc.

b. Enfoque cualitativo

“Utiliza la recoleccion y andlisis de los datos para afinar las preguntas de investigacion o revelar
nuevas interrogantes en el proceso de interpretacion.” (Sampieri, 2004, p.7)
Sampieri (2004) afirma que los estudios cualitativos pueden desarrollar preguntas e hipotesis antes,

durante o después de la recoleccion y el analisis de los datos.

Con frecuencia, estas actividades sirven, primero, para descubrir cudles son las preguntas de
investigacion mas importantes; y después, para perfeccionarlas y responderlas. La accion
indagatoria se mueve de manera dindmica en ambos sentidos: entre los hechos y su interpretacion,
y resulta un proceso mas bien “circular” en el que la secuencia no siempre es la misma, pues varia

con cada estudio.
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c. Enfoque mixto

Se trata de un paradigma relativamente reciente que combina los enfoques cuantitativo y cualitativo
en un mismo estudio. Aunque no es muy popular entre los cientificos, ha encontrado acogida en
algunos estudios relacionados con las ciencias sociales. La recoleccion y el andlisis de los datos
combinan los métodos estandarizados e interpretativos. Se cruzan resultados de uno u otro enfoque.
Estos resultados pueden generalizarse y dar lugar a nuevas hipotesis o al desarrollo de nuevas

teorias. (Yanez, s.f.)

Es un proceso que recolecta, analiza y vincula datos cuantitativos y cualitativos en una misma
investigacion o una serie de investigaciones para responder a un planteamiento, y justifica la
utilizaciéon de este enfoque en su estudio considerando que ambos métodos (cuantitativo y

cualitativo) se entremezclan en la mayoria de sus etapas.

La metodologia utilizada para realizar el diagnostico de comunicacion interna dentro de la empresa
Salon y Spa Stephan es un enfoque mixto ya que aplicamos la observacion y las entrevistas como
parte del enfoque cualitativo y las encuestas que se realizaron por medio de Google Forms al equipo
de trabajo como parte del enfoque cuantitativo que nos permitird plantear la hip6tesis con el andlisis

de los datos.

1.16. Técnicas de recoleccion de datos

La recoleccion de datos es una actividad donde se agrupa o se recoge informacion importante sobre
un tema determinado; por lo general, esta actividad tiene como objetivo aportar conocimientos

necesarios para el desarrollo de un trabajo o una investigacion. (Gonzalez, s.f.)

Las técnicas de recoleccion de datos se dividen en:
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1.16.1. Observacion

Es cuando el investigador asume un papel de espectador sobre el sujeto de estudio, en este caso la
empresa que se va a diagnosticar, con el objetivo de recopilar sus caracteristicas.

Por su parte, Sierra y Bravo (1984), la define como: “la inspeccion y estudio realizado por el
investigador, mediante el empleo de sus propios sentidos, con o sin ayuda de aparatos técnicos, de

las cosas o hechos de interés social, tal como son o tienen lugar espontaneamente”.

Van Dalen y Meyer (1981) “consideran que la observacion juega un papel muy importante en toda
investigacion porque le proporciona uno de sus elementos fundamentales; los hechos”. (Sanjuén,

2010)

1.16.1.1.  Tipos de observacion.

a. La Observacion Directa e Indirecta

Directa: cuando el investigador se pone en contacto personalmente con el hecho o fenomeno que
trata de investigar.
Indirecta: cuando el investigador entra en conocimiento del hecho o fendmeno observado a través

de las observaciones realizadas anteriormente por otra persona. (Sanjuan, 2010)

b. La Observacion Participante y No Participante
La Observacion No Participante: es aquella en la cual se recoge la informacion desde afuera, sin
intervenir para nada en el grupo social, hecho o fendmeno investigado.

La Observacion Participante: es cuando para obtener los datos el investigador se incluye en el

grupo, hecho o fenomeno observado para conseguir la informacion desde adentro. (Sanjuan, 2010)

10
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c. La Observacion Estructurada y No Estructurada

La observacion no estructurada: llamada también simple o libre, es la que se realiza sin la ayuda
de elementos técnicos especiales.

La observacion estructurada: es en cambio la que se realiza con la ayuda de elementos técnicos
apropiados, tales como: fichas, cuadros, tablas, etc, por lo cual se le denomina observacion

sistematica. (Sanjuéan, 2010)

Para este diagndstico de comunicacion se utilizé un tipo de observacion directa no participante,
porque se estuvo en contacto personalmente con la administracion y el equipo de estilistas para

recopilar datos sin ser parte del grupo o del proceso de comunicacion interna.

1.16.1.2.  Resultados de la Observacion en Stephan Salon y Spa

La finalidad de la observacion es conocer de una manera mas cercana las actividades de la

institucion o la empresa donde se lleva a cabo el proceso de comunicacion interna o externa.

Aplicando la técnica de la observacion lo primero que salta a las vista es que desde que inici6 la
pandemia existen muchos cambios por la reduccion de empleados y servicios. A partir de esto se

suspendio el servicio de cafeteria, el cual le daba un plus al salon en cuestion de servicio al cliente.

Actualmente los medios que utilizan para comunicarse internamente es solamente el grupo
Whatsapp con el equipo de empleados, administracion y gerencia. Cuando se trata de asuntos mas
formales se pasan memorandum que deben ser firmados de enterados por cada uno de los

integrantes del equipo.

11
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Cuentan con redes sociales (Instagram y Facebook) donde solamente publican las ofertas del mes,
algunos trabajos realizados por los estilistas diariamente, pero no cuentan con una planificacion

estratégica de pautas, semanales, quincenales, segiin temporada o actividades especiales.

Las redes sociales no mantienen una linea grafica que vaya deacuerdo a los colores institucionales,
porque no cuentan con un equipo de comunicacion. No hay un manual de identidad que reglamente

el uso del logotipo, plantillas para publicaciones u otros que mantengan la identidad de marca.

La parte de informacion en Facebook no se encuentra actualizada, como los servicios o precios, no
hay un catalogo de servicios en las redes sociales. Muy poca interaccion por medio de /IGTV, Reels

o historias en la red social Instagram. No hay variacioén de contenido.

Su identidad coorporativa no esta fortalecida ya que no tienen una vision, mision, ni objetivos
institucionales, lo cual provoca que su equipo de trabajo no tenga un sentido de pertenencia con la

empresa, a pesar de que muchos de los trabajadores tienen mas de 3 afios dentro de ella.

1.16.2. Entrevistas a profundidad

Las entrevistas se pueden definir como conversaciones dirigidas a un determinado publico que
estan estructuradas en un formato de pregunta-respuesta. Por esta razon, se afirma que una
entrevista es un dialogo breve entre el entrevistador y el entrevistado. Este encuentro tiene como
objetivo recoger informacion sobre las ideas o los sentimientos de un grupo de personas sobre un

tema determinado. (Gonzélez, s.f.)

El objetivo principal de llevar a cabo la entrevista con la administradora del salon fue acercarnos
al proceso de comunicacion interna para conocer el perfil de la empresa, observar si todos los
empleados estan identificados con la identidad coorporativa y evaluar la forma de comunicacion

interna con el equipo de trabajo.

12
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En la entrevista realizada a Yadira Linares Administradora de la empresa se confirm6 que
actualmente Salon y Spa Stephan no tiene una visién, mision, objetivos institucionales, ni un
manual de identidad definidos. Se acaba de implementar el llevar a cabo dos reuniones mensuales

con el equipo de trabajo para escuchar sugerencias u opiniones de aspectos a mejorar.

Cuentan con dos medios de comunicacion interna que son el principal medio con el que la
Administradora se comunica con el equipo de estilistas, que son el Whatsapp y los Memorandum.
Por medio del Whatsapp la administradora nos coment6 que por este medio les da a conocer las
ofertas del mes a los estilistas, mas no tienen un recurso grafico dentro del salon donde se

comuniquen los mismos.

La administradora nos comento “que desde el 2018 que los estilistas no se les envia a
capacitaciones al personal, y que debido al pequefio equipo que se quedé desde el inicio de la
pandemia, los unicos dias que podriamos enviarlos a capacitaciones son los dias que tienen

asignados de descanso durante la semana”.

Tambien afiadio: “No existe un departamento de comunicacidon que me brinde apoyo con el disefio,
la identidad de marca y las estrategias de comunicacion”. La administradora es la que disefia, y la
que postea en las redes sociales las fotos de los trabajos realizados por los estilistas.

Se llegd a la conclusion que no existe una identidad corporativa que los ayude a fortalecer la
comunicacion organizacional para emitir los mensajes de una mejor manera a su publico objetivo,

que el equipo de trabajo no tiene un sentido de pertenencia hacia la empresa.

13
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1.16.3. Encuestas

La encuesta es un instrumento para recoger informacion cualitativa y/o cuantitativa de
una poblacion estadistica. Para ello, se elabora un cuestionario, cuyos datos obtenidos sera
procesados con métodos estadisticos. Las encuestas son entonces una herramienta para conocer las
caracteristicas de un grupo de personas. Para realizar una encuesta, el investigador debe elaborar

un formulario de preguntas. Estas dependeran de los objetivos del estudio. (Westreicher, s.f.)

Se utilizd6 un muestreo aletorio simple encuestando a todo el equipo de trabajadores del Salon y
Spa Stephan, siendo una poblacion de 13 personas que conforman a los estilistas y la
administracion, involucrados en la comunicacion interna a evaluar para determinar la identidad
corporativa y el sentido de pertenencia con la empresa. Aplicamos la técnica de encuentas para
resguardar al identidad de los trabajadores y que se pudieran expresar libremente de los aspectos a

mejorar dentro de la empresa.

14



&Y

Comunicacion
ereands {ujﬁr&
1.17. Interpretacion de resultados
Figura 2
Geénero
13 respuestas
@® Mujer
@ Hombre

76,9%

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion de resultados:

El 76.9% del equipo de empleados de Salon y Spa Stephan son de género femenino, contra un

23.1% de hombres. Lo que nos hace ver que los estilistas por el momento son solamente mujeres.

15
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1. ;Cuantos anos tiene de laborar en la empresa?
13 respuestas

@ 1 afio o menos
@® 1 afio a 3 afios
@ 3 arios en adelante

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion de resultados:
El 84.6% del equipo de empleados de Salon y Spa Stephan tienen mas de 3 afios trabajando dentro
de la empresa, esto representa que la mayoria de los empleados ya conocen el funcionamiento de

la misma, ya pueden ver mas alla de lo que sucede dentro de la comunicacion interna.

Esto es un reto para la empresa ya que tienen tantos afios trabajando con un proceso de

comunicacion, que es mas complicado que se adapten a los cambios.

16
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2. ;Conoce la mision, vision, y objetivos institucionales de la empresa?
13 respuestas

® No
@ si

38,5%

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion de resultados:

Segun los resultados cuando les preguntamos si conocian la mision, vision y objetivos
institucionales el 61.5% de las personas encuentadas respondid que si lo conocian, cuando en la

entrevista con la administradora nos confirmé que no tienen una mision y vision definidas.
Resalta la necesidad que los empleados no conocen la identidad coorporativa de su empresa,

aunque la mayoria de empleados ya tienen mas de 3 afios trabajando en la empresa y no han creado

un sentido de pertenencia con ella.

17
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Figura 5
3. ;Conoce los colores institucionales de la empresa?
13 respuestas
® si
® No

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion de resultados:

Entre las interrogantes se les pregunto si conocian los colores institucionales de la empresa, que
actualmente son el negro y el rojo, el 100% la totalidad de los encuentados si conocen los colores
institucionales de su empresa. Esto con el fin de confirmar si los conocian que pudieran opinar si

les parecian atractivos como veremos en las siguientes preguntas.

18
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Figura 6
4. ;Te gusta el uniforme que utilizas?
13 respuestas
@ Si
® No

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion de resultados:
Segun los resultados la mayoria de empleados que corresponde al 61.5% contestaron que no les

gusta el uniforme que utilizan dentro de la empresa. Esto es un reto para la empresa ya que significa

que los empleados no se siente del todo comodos con el uniforme que utilizan diariamente.

19
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5. ;Ha visitado la pagina de Instagram y Facebook de la empresa en la ultima semana?
13 respuestas

@ Diariamente
46,2% @® Semanalmente
@ Mensualmente
@ Nunca

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion de resultados:

Para conocer si el equipo de trabajo conocia las redes sociales, se les pregunt6 cada cuanto visitaban
las redes sociales y el 53.8% contestd que diariamente visita las redes sociales de su empresa,
significa que si estan relacionados con lo que se publica dentro de las mismas. El 46.2% visita
semanalmente las redes sociales, aunque no es diario si conocen lo que se publica en las redes de

Su empresa.

20
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Figura 8
6. ;Conoce el numero de Whatsapp del salon?
13 respuestas
®si
® No

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion de resultados:

Segun las respuestas de esta interrogante, si conocian el numero de whatsapp del salon el 76.9% si
lo conocen y estan identificados con este medio de comunicacion del salon.
El 23.1% de los empleados no lo conocen, esto es parte de lo que como empresa se debe reforzar

dentro del personal.

21



-
&9
Comunicacion
arwm,a(o— W 0

7. iQué le parece el disefio (colores, imagenes...) de las publicaciones de las redes sociales?
13 respuestas

@ Muy atractivo

@ Atractiva

@ Medianamente atractiva
@ Nada atractiva

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion de resultados:

La mayoria de los encuestados que corresponde al 46.2% del personal opinaron que les parece
medianamente atractiva el disefio, los colores e imagenes que se publican dentro de las redes
sociales de la empresa.

Este seria otro punto a reforzar ya que los empleados si estan poniendo atencion a este clase de
puntos y no se sienten identificados con lo que se proyecta de su empresa dentro de las redes

sociales.

22
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Figura 10

8. ;Ha aportado material (fotos, videos, historias) del trabajo realizado diario para publicar en las

redes sociales?
13 respuestas

@ Diariamente
@® Semanalmente
@ Mensualmente
@ Nunca

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion de resultados:

El 53.8% de los encuestado aportan mensualmente contenido para las redes sociales, ya que no
cuentan con un departamento de comunicacién es importante que el equipo de trabajo se involucre

en el contenido que se publica dentro de las redes sociales.
El 23.1% si aporta diariamente contenido para las redes sociales, que corresponde a 3 personas de

las encuestadas, entonces es importante tener una estrategia de contenido para que todos vayan con

una misma linea y puedan reforzar ese aspecto.

23
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Figura 11

9. Si usted tuviera la oportunidad de participar con el contenido que se publica en redes sociales.
;Cuales serian sus sugerencias de contenido?

9 respuestas

Videos bonitos de trabajos realizados

Seria que las veas un profesional

Videos de trabajos realizados

Cambiar colores, que llamen mas la atencion

Servicios de coloracién, ufias acrilicas, cambios de look, servicios para boda, XV Afos,
En cuanto a las promociones, variar los servicios.! ( sugerencia)

Incentivos para el cliente

Videos atractivos

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion de resultados:

Dentro de las preguntas que se les colocaron a los encuestados se les pidid nos dieran sugerencias

para el contenido de las redes sociales, resalta algunas de los puntos a reforzar que se vieron

identificados en las preguntas anteriores.

24
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Figura 12

10. ;Le parece agradable su ambiente de trabajo?

13 respuestas
® Si

46,2% ® No

@ Tal vez

7

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion de resultados:

El 46.2% indic6 que tal vez le parece agradable su ambiente de trabajo, evidencia que no se sienten
del todo seguros dentro de su area laboral.
El otro 46.2% si siente agradable su ambiente de trabajo, pero habria un punto que reforzar para

que todo el personal estuviera comodo en su ambiente de trabajo.

25
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Figura 13

1. ;Existen oportunidades para dar a conocer mis ideas y compartir las mejores practicas de

conocimientos dentro de mi area de trabajo?
13 respuestas

@ Siempre

@ Regularmente
@ A veces

@ Nunca

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion de resultados:

La respuesta a esta pregunta es un dato destacado ya que el 46.2% de los encuentados sefialo que
a veces existen oportunidades para que ellos puedan compartir sus ideas, este seria un punto a
fortalecer dentro de la comunicacion interna. Y un 15.4% expresa que nunca existen oportunidades

para dar sugerencias.

26
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Figura 14

12. ; Ha recibido capacitaciones para mejorar su atencion al cliente?
13 respuestas

® sSi
® No

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion de resultados:

El 61.5% de los encuestados indicaron que no han recibido capacitaciones para mejorar su atencion
al cliente. Nos confirm¢é la administracion que desde el 2018 no se envia a capacitaciones al
personal.

El 38.5% nos contesto que si, puede ser que las 5 personas que contestaron que si anteriormente

hayan recibido capacitaciones de atencion al cliente més no actualmente.

27



-
&9
Comunicacion
arm:w(o— W&

Figura 15

13. ¢ En qué area le gustaria recibir capacitaciones de actualizacion de servicios?
11 respuestas

@ Peinado

@ Maquillaje

& Color

@ Manicure y pedicure

36,4%

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion de resultados:

Esta interrogante se coloc6 como apoyo a administracion para que ellos tuvieran una guia de que
es lo que quieren sus empleados. El 36.4% de los empleados quieren actualizacion en los servicios

de maquillaje. Dos partes que corresponden al 27.3% quieren actualizaciones de color, manicure y

pedicure.

28
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Figura 16

14. ; Estaria de acuerdo en aportar parte de sus dias de descanso para recibir capacitaciones?
13 respuestas

@si
@ No

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion de resultados:

Esta interrogante se colocd como apoyo también a la administracion, que nos comentd que debido
al poco personal que cuentan actualmente los unicos dias que podrian mandar a capacitaciones al
personal son el dia de descanso que tienen durante la semana, a la cual el 69.2% que corresponde

a 9 personas contestaron que si.
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Figura 17

15. ; Le parece eficaz la comunicacion con gerencia mediante Whatsapp?
12 respuestas

® si
® No

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion de resultados:

Este punto es un dato relevante que se le debe poner mas atencion, ya que el 66.7% de los
encuestados contestaron que no le parece efectiva la comunicacién con gerencia, se le debe dar
prioridad e importancia a este dato. El 33.3% de los encuestados que corresponde a 4 personas

respondio que si le parece efectiva la comunicacion por medio del grupo de Whatsapp con gerencia.
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Figura 18
16. ¢ Por que otro medio le gustaria comunicarse con Gerencia?
9 respuestas
6
4
2
0
Personal Personalmente Reuniones por depart...
Personal Reuniones

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion de resultados:
Se le pregunto al equipo de trabajo por cual otro medio les gustaria comunicarse con Gerencia, y

las dos opciones que se presentaron fueron personalmente y con reuniones departamentales para

que puedan ser escuchados mas de cerca sus sugerencias o conflictos que se esten presentando.
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Figura 19

17. i Le parece eficaz como le es informado sobre las ofertas del mes?
13 respuestas

@ Muy eficaz

@ Eficaz

@ Medianamente eficaz
@ Nada eficaz

46,2%

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion de resultados:

Segun los resultados el 46.2% les parece eficaz como les es informado acerca de las ofertas del
mes, estan son comunicadas actualmente por el grupo de Whatsapp del equipo de empleados de la
empresa, esto corresponde a 6 personas del equipo. Un 30.8% del equipo les parece muy eficaz la

forma de comunicar las ofertas del mes.
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Figura 20

18. ;Recibe preguntas de clientes sobre productos o servicios nuevos que deseen incorporar a su
empresa?
13 respuestas

@ Diariamente
@ Semanalmente
@ Mensualmente
@® Nunca

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion de resultados:

Esta pregunta se colocdé como apoyo a administracion para sondear si los clientes que visitan el
salon reciben preguntas de clientes sobre productos o servicios nuevos que deseen que esten el
mismo, el 61.5% de los encuestados afirm6 que diariamente reciben preguntas sobre esta

interrogante.
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Figura 21

19. {Ha recibido comentarios de clientes sobre la renovacion del mobiliario y equipo del salon.
13 respuestas

@ Siempre

@ Ocasionalmente
& Aveces

@ Nunca

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion de resultados:

Esta pregunta se colocdé como apoyo a administracion para sondear si los clientes que visitan el
salon reciben preguntas de clientes sobre la renovacion del mobiliario y equipo del salon, a la cual
el 61.5% que corresponde a 8 personas de las encuestadas han recibido este tipo de comentarios,

punto que hay que ponerle atencion para la renovacion de la empresa.
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Figura 22

20. ;Cuales serian sus sugerencias para poder mejorar el servicio al cliente dentro de su area de
trabajo, como materiales, productos, servicios, etc.?

11 respuestas

Tener los productos completos de trabajo

Tener mas profesionales en todas las dreas certificados no empiricos

Que siempre haya materia para realizar el trabajo

Capacitaciones que me ayuden a presentar informes a Gerencia para una mayor y eficiente informacion
Producto

Producto

Mantener productos en existencia.
(tintes, shampoo, mascarillas acondicionador, protector térmico. Esmaltes, nipers, Limatones.)

Refrescar la imagen del salén y comprar Producto.
Fauino (herramientas en huen estadn)

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion de resultados:

La administracion por medio de esta encuesta pidid que se les preguntara sus sugerencias para
poder mejorar el servicio al cliente dentro de su area de trabajo, en la cual se perciben muchas

respuestas de datos que resaltaron en las preguntas anteriores.
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1.18. FODA

El anélisis FODA es una herramienta que permite conformar un cuadro de la situacion actual del
objeto de estudio (persona, empresa u organizacion, etc) permitiendo de esta manera obtener un
diagndstico preciso que permite, en funcion de ello, tomar decisiones acordes con los objetivos y

politicas formulados.

A fin de proceder al analisis de forma ordenada el FODA se estructura en un analisis externo y un
analisis interno segun (Tirado, 2013). Es una herramienta disefiada para realizar un analisis interno
(Fortalezas y Debilidades) y externo (Oportunidades y Amenazas) en la empresa. (FODA: Matriz
o Analisis, 2021)

a. Fortalezas y debilidades

Una fortaleza de la organizacion es alguna funcion que esta realiza de manera correcta, como son
ciertas habilidades y capacidades del personal con ciertos atributos psicologicos y la evidencia de

su competencia (McConkey, 1988; Stevenson, 1976).

Otro aspecto identificado como una fortaleza son los recursos considerados valiosos y la misma
capacidad competitiva de la organizacion como un logro que brinda estd o una situacion favorable
en el medio social. Una debilidad se define como un factor que hace vulnerable a la organizacion
o simplemente una actividad que la empresa realiza en forma deficiente, lo que la coloca en una

situacion débil. (Henry, 1980)

36



-
=

Comunicacion
creands fillire

b. Oportunidades y amenazas

Las oportunidades constituyen aquellas fuerzas ambientales de cardcter externo no controlables por
la organizacidon, pero que representan elementos potenciales de crecimiento o mejoria. La
oportunidad en el medio es un factor de gran importancia que permite de alguna manera moldear
las estrategias de las organizaciones. Las amenazas son lo contrario de lo anterior, y representan la
suma de las fuerzas ambientales no controlables por la organizacion, pero que representan fuerzas

0 aspectos negativos y problemas potenciales.

Las oportunidades y amenazas no s6lo pueden influir en el atractivo del estado de una organizacion,
sino que establecen la necesidad de emprender acciones de caracter estratégico; pero lo importante
de este analisis es evaluar sus fortalezas y debilidades, las oportunidades y las amenazas y llegar a

conclusiones.

37



-
=

Comunicacion
arww,a(ov {dﬁr&

Tabla 1
Foda Salén y Spa Stephan

FORTALEZAS

eTiene presencia de marca. Es una marca
reconocida que ya ha sido trabajada en el
ambito comunicacional.

eCuentan con redes sociales ya
establecidas, con un manejo de
seguidores.

AMENAZAS

eLa imagen que se transmite por medio de
las redes sociales puede causar confusién
hacia el grupo objetivo que se esta
enviando la comunicacion.

ePerdida de clientes potenciales, debido a
la poca interaccidn y variedad de
contenido en redes sociales.

eLa crisis sanitaria que se vive actualmente.

Fuente: Elaboracion propia

DEBILIDADES

eLa empresa actualmente no tiene una
mision y vision.

*El equipo de trabajo no conoce su
identidad corporativa.

*No existe un departamento de
comunicacion.

*No hay capacitacidn constante.

*No hay definida una linea grafica para su
imagen en redes sociales.

eEscasez de contenido y comunicacion
efectiva.

*No hay una estrategia para redes sociales.

OPORTUNIDADES

el as instalaciones se encuentran en un
sector de clase alta.

*Ofrecen servicios que actualmente son
han vuelto necesarios tanto para hombres
y mujeres.

¢Los clientes que mantienen son antiguos,

conocen la calidad del servicio y podrian
ayudar a recomendar.

eServicios que se publicitan facilmente por
redes sociales.
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Problemas detectados

El equipo de trabajo no conoce su identidad corporativa, ni tienen un sentido de pertenencia
hacia la empresa, debido que desde la creacion de la empresa no ha tenido una mision, ni
vision definida que no es del conocimiento del equipo de trabajo.

No hay un manual de identidad corporativa, que les proporciones los lineamientos de
aplicacion del logotipo, colores corporativos, tipografias, etc. Por la falta de un equipo de
comunicacion o un disefiador grafico que se encargue de que se sigan lineamientos graficos
de los elementos visuales de la empresa.

Inconsistencia visual grafica en los productos de comunicacion tanto impresos como
digitales, principalmente en la publicaciones en redes sociales.

El equipo de trabajo no recibe capacitacion constante que les permita sentirse motivados y
tomados en cuenta para la identidad para la que trabajan.

No existe una matriz o formato de plan de contenido de social media.

Planteamiento del problema comunicacional

Pregunta hipotética: ;Es la falta de una identidad corporativa y grafica la causa principal de que el

equipo de trabajo no sepa comunicarse con el cliente externo de una manera eficaz?

Respuesta hipotética: Durante la observacion y diagnostico se evidencid que el equipo de trabajo

no tienen una identidad corporativa que no les permite tener un sentido de pertenencia con la

empresa. Esto debido a que desde su creacion no tienen una mision y vision que se haya dado

conocer al equipo de trabajo, tampoco un manual de identidad corporativa que les permita tener

una mejor comunicacion visual grafica con el cliente externo lo cual complica llevar un plan de

comunicacion estratégica para las redes sociales.

39



-
&9
Comunicacion
&F&Mﬂ(b’ MW&

1.21. Indicadores de éxito

La propuesta de comunicacion inmediata para que la empresa Salon y Spa pueda fortalecer su
identidad corporativa es la implementacion de un manual de identidad el cual sea dado a conocer
a el equipo de trabajo de la empresa y que se identifiquen con el y tengan un sentido de pertenencia

con la empresa en donde laboran.

Dentro del manual de identidad de agregara un formato de una matriz de contenido de social media
donde sean parte los estilistas, ellos podran exponer sus trabajos realizados a los clientes

diariamente y sus perfiles como profesionales de la belleza.

La idea es capacitarlos para que el equipo se integre y sean parte de la comunicacion de la empresa,
esto creard la necesidad de comunicarse los unos con los otros, trabajar como equipo y fortalecer

la comunicacion interna.

Parte de los elementos que pueden contribuir al éxito de este proyecto son:
a. Lasredes sociales ya cuentan con una cantidad media-alta de seguidores que en su mayoria
ya son clientes.
b. La creacion de una linea grafica proporcionara una identidad visual grafica.
c. Una planificacion del contenido de social media proporcionara variedad en las

publicaciones de las redes sociales.

1.22. Proyecto a desarrollar

Plan estratégico de comunicacion para el fortalecimiento de la identidad corporativa y

comunicacion virtual del salon Stephan.
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Capitulo 2

Plan Estratégico de Comunicacion

2.1. Plan estratégico de comunicacion

Es el conjunto de acciones comunicacionales planificadas en base a los datos obtenidos en el
diagnostico para llevar a cabo dentro de la empresa u organizacion para conseguir un objetivo en
especifico. El plan esta basado en buscar el beneficio a corto o mediano plazo para la empresa, sin

dejar por un lado vision y la mision de la misma.

La funcién del plan estratégico es mejorar la comunicacion interna o externa de la misma,
estableciendo nuevas acciones que ayuden a mejorar el desarrollo en el ambito de trabajo, También
mejora la relacion de los involucrados, eso conlleva a obtener mejores resultados y mas sentido de

pertenencia con la empresa.

En el ambito del marketing y de la comunicacioén, podriamos considerar la estrategia como un
conjunto consciente, racional y coherente de decisiones sobre acciones a emprender y sobre
recursos a utilizar, que permite alcanzar los objetivos finales de la empresa u organizacién, teniendo
en cuenta las decisiones que en el mismo campo toma, o puede tomar, la competencia
considerando, a la vez, las variaciones externas tecnologicas, econdomicas y sociales del entorno

(Sainz de Vicuia, 2000).

2.2. Mision

Proporcionar herramientas internas que brinden lineamientos a la empresa que permitan mejorar y

organizar la implementacion de la comunicacion externa de una mejor manera.
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2.3. Vision

Ser una empresa que logre lineamientos en la aplicacién de la comunicacién visual grafica para

tener el impacto deseado en las diferentes plataformas digitales.

2.4. Elementos comunicacionales
2.4.1 Comunicacion interna

Segun Pizzolante (2004) la comunicacién interna o corporativa define situaciones en donde dos o
mas personas intercambian, comulgan o comparten principios, ideas o sentimientos de la empresa

con vision global.

Las organizaciones requieren que puedan desarrollarse estrategias de comunicacion interna para
todo el personal, ya que esto permite mejor confianza, empatia y sobre todo conocer los aspectos

emocionales y mentales que experimenta sus compafieros de trabajo en sus areas de trabajo

2.4.1.1Tipos de comunicaciodn interna

Segtn Robbins (1999) La comunicacion interna se divide en tres tipos:

a. Comunicacion ascendente: Este tipo de comunicacion fluye hacia un nivel superior en el
grupo o la organizacion. Se utiliza para proporcionar retroalimentacion a los de arriba,
informarle hacia el progreso de las metas y darles a conocer problemas actuales. Aqui los
gerentes pueden saber como se sientes los empleados en sus puestos de trabajo, con sus
compaiieros de trabajos y con la organizacion en general.

Aqui se pueden usar algunas medios comunicacionales como son: Los correos electronicos,

entrevistas al personal, buzon de sugerencias y retroalimentaciones grupales.
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organizacion a un nivel mas bajo. Es utilizado por los lideres de grupo y los gerentes para
asignar metas, proporcionar instrucciones, informar a los subordinados, acerca de las
politicas o procedimientos, también para retroalimentar aspectos de su desempefio. Los
lideres pueden hacer uso para comunicarse con su personal como son: reuniones formales

e informales, intranet, dindmicas grupales, entrevistas personales, correos electronicos.

c. Comunicacion lateral: Aqui se da cuando la comunicacion tiene lugar entre los miembros
del mismo grupo de trabajo, al mismo nivel, entre los gerentes del mismo nivel. Este tipo
de medio utiliza mas herramientas como son comunicaciones directas verbales, reuniones
de grupos informales, uso de los correos electronicos y retroalimentaciones en reuniones

de grupos.

2.4.1.2 Canales de comunicacion interna

a. Correo Electronico: Este canal de comunicacion es el medio mas usado en comunicacion
organizacional, ya que aunque pareciera que enviar y recibir correos es su unica funcion,
actualmente los correos electronicos han explotado sus posibilidades. Se puede gestionar y
recibir tareas, compartir diversos archivos y conectar con tus contactos, comunicar
diferentes procesos para tener registros de estos. Ademas los mails se pueden utilizar
como medio principal de informacién empresarial; dias feriados, nuevo personal,

conferencias, avisos 0 anuncios, etc.

b. La Intranet: Es un canal que suele reunir muchos otros con diferentes funciones, es de las
herramientas mas utilizadas para la comunicacion empresarial, ya que genera en
los usuarios un sentimiento de pertenencia corporativa, lo cual lo hace funcionar como
motivante. Muchas empresas lo utilizan como un medio de informacion empresarial
personalizado, es una herramienta que se puede ajustar a las necesidades del usuario, se

puede gestionar en tiempo real y promueve interactividad.
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c. Redes Sociales Corporativas: Los chats internos, grupos, mensajes instantaneos o alguna
red social corporativa, permite agilizar el traspaso de informacion entre compaieros o
grupos especificos de trabajo. Cada vez mas empresas utilizan estos medios, ya que la
comunicacion entre la organizacion y los empleados es mas flexible, inmediata y continua.
Permite gestionar como seran los grupos de trabajo y enviar mensajes a alguien en
particular siendo urgentes o no pero evitando las incomodas interrupciones que se hacen

con las llamadas, sin dejar de ser 6ptimo y personalizado.

d. Video Conferencias: En empresas en las que sus empleados estan distribuidos a nivel
nacional o internacional, es muy necesario la comunicacion directa, esta herramienta
facilita la comunicacion entre equipos que trabajan a distancia. Igualmente puede utilizarse
para realizar exposiciones, conferencias, juntas o video llamadas con los clientes, esto

generard mayor claridad y asertividad en la comunicacion interna y externa.

2.4.2 Comunicacion externa

Consiste en disefiar y transmitir informacién desde la empresa u organizacion para el publico,
comunidad o sociedad, a través de los diferentes canales de comunicacion para mantener las
relaciones externas o publicas. Dan a conocer los bienes o servicios que se producen en la empresa
a través de publicidad, donaciones o patrocinio.

La comunicacion externa se define como el conjunto de acciones informativas que la empresa
dirige a los actores y agentes exteriores a la misma, desde los consumidores y proveedores, hasta
los inversores o la sociedad, con el objetivo de generar, mantener o reforzar las relaciones entre la

compaiiia y los diferentes publicos.
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2.4.2.1 Tipos de comunicacion externa

a. Comunicacion externa operativa: Es aquella que se realiza para el desenvolvimiento diario
de la actividad empresarial, se efectiia con todos los publicos externos de la compaiiia:

clientes, proveedores, competidores, administracion publica, etc.

b. Comunicacion externa estratégica: Tiene por finalidad enterarse de los posibles datos de la
competencia, la evolucion de las variables econdmicas, los cambios en la legislacion

laboral, etc., que pueden ser relevantes para la posicion competitiva de la empresa.

c. Comunicacion externa de notoriedad: Su finalidad es mostrar a la empresa como una
institucidon que informa dando a conocer sus productos, mejorar su imagen, etc. Las formas
de darlo a conocer serian mediante la publicidad, promocién, donaciones, patrocinios, etc.

(Centro Europeo de Postgrado, s.f.)
2.4.2.2 Canales de comunicacion externa

a. Notas o comunicados de prensa: Son una forma muy efectiva de hacer que la empresa sea
conocida por los medios de comunicacion. Dependiendo de cual sea la finalidad que se
quiera conseguir, sera mas util la nota o el comunicado. Sin embargo, ambas formas son
canales validos de comunicacion externa que se pueden utilizar y dan muy buenos

resultados.

b. Pagina web: La pagina web es un elemento imprescindible en cualquier negocio hoy en dia,
independientemente de que se trate una marca personal o una gran empresa. En una pagina
web se puede comunicar a los posibles clientes o proveedores. Se puede incluir en un

dossier de prensa para expresar a los medios lo que quieres que ellos sepan de la empresa.
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Publicidad: La publicidad es uno de los formatos de comunicacion externa mas conocidos.
Muchas empresas hacen uso de ella pensando que es una forma eficaz de atraer a sus
posibles clientes. Los anuncios tradicionales en la television, radio o prensa estin tan
saturados que no tienen el mismo efecto que tenian décadas atras. Existen formas de ganar
visibilidad que son mucho mas rentables actualmente y con un retorno de la inversion muy

interesante.

Redes sociales: Para llegar al publico objetivo hay que estar donde ellos estan. Por eso, uno
de los canales de comunicacidon externa obligatorios que se debe utilizar son las redes
sociales. El publico que se puede alcanzar en las redes es tan amplio y variado como la
cantidad de redes que existen. Por eso, es fundamental escojer bien cuales serdn los medios

digitales a utilizar.

Podcast: El podcast es un canal de comunicacion que se valora muy poco para la cantidad
de beneficios que ofrece. Se trata de una de las formas de comunicacion externa que mas
potencial tiene actualmente. Estos programas de audio conectan con el publico de manera

similar a como podria hacerlo un programa de radio.

Email marketing: El email marketing, o los boletines por email, son una forma de estar en
contacto con el publico que ya conoce la empresa. Mantener informados a través de una
newsletter o enviar las ofertas y promociones que lanzas en cada momento, son una forma

muy util de mantener al publico pendiente de cada movimiento que se haga.
Mensajeria instantanea: En este sentido, WhatsApp y Telegram son los dos canales mas

utilizados. Mas alla del servicio de atencion al cliente, se han convertido en una de las

formas mas utilizadas para llevar a cabo estrategias de marketing y venta.
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2.4.3. Comunicacion virtual

La comunicacién virtual es un modo de comunicacion que incluye el uso de la tecnologia, el audio
y el video para comunicarse con personas que no estan fisicamente presentes. Es el intercambio de
informacion y conocimiento haciendo uso de las herramientas digitales disponibles, puestas a

nuestra disposicion por la investigacion y desarrollo tecnolégico.

La comunicacion virtual para las empresas evolucion6 de un entorno web estatico, como ocurria
hace 20 afos, a una materia que, como el agua, se mueve, transforma y adapta a la “ergonomia
comunicativa” actual, retratada en smartphones y una multitud de dispositivos digitales con acceso

a internet.

Las herramientas digitales permiten a las empresas mantener un flujo constante de informacion y
la tan necesaria retroalimentacion, tanto con publicos externos como internos. A pesar de esto,
muchas empresas ain se resisten a participar en el ecosistema digital social, o participan con

extrema timidez, sin sacar el méximo provecho de este.

2.4.4. Identidad corporativa

La identidad corporativa de una empresa va mas alla de la apariencia del negocio y esté relacionada
con asuntos culturales y organizacionales importantes de la compaiiia.

Siendo conocida también como identidad empresarial, o corporate identity, es un aspecto
fundamental para empresas de todos los tamafios y segmentos, pues es relevante en la relacion con
colaboradores y cliente. Los elementos que componen la identidad empresarial son una mezcla de

esos dos aspectos, los esenciales y los visuales.
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2.4.4.1 Identidad visual

La identidad visual es una construccion de varios elementos graficos y visuales responsables de
crear una atmdsfera sobre quién es la empresa, cuales son sus valores e incluso como se ve el

mundo y la sociedad desde su perspectiva.

Entre los elementos que componen la parte visual, se destacan:

a. Logotipo: El logotipo es el simbolo creado o adoptado que representa visualmente los
valores de la compania. Especialistas en disefio indican que el logotipo debe ser sencillo y
claro para que el mensaje sea facilmente comprendido por el receptor. Este simbolo puede
estar relacionado con la marca escrita o con un dibujo, independientemente de la eleccion
debe cargar un significado. También se recomienda que se creen variaciones del logotipo,

por ejemplo, en fondo blanco, fondo negro, vertical, horizontal, etc.

b. Paleta de colores: La paleta de colores no es solamente el color del logotipo, por ejemplo,
sino también los colores y tonos que seran utilizados en todos los materiales de la empresa,
ya sea material grafico, online o incluso en la estructura fisica del negocio. Es comun que
la paleta de colores incluya una paleta primaria de dos a 4 colores y una paleta secundaria

entre 8 y 12 colores.

c. Paleta de colores: La tipografia consiste en las fuentes que seran utilizadas. Es comun
seleccionar solo una fuente, pero se debe considerar si es visualmente clara para ser usada
en materiales impresos, digitales, en diferentes colores, etc. Algunas empresas optan
incluso por seleccionar una segunda y una tercera fuente en el caso de que la primera no

esté disponible.
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2.4.4.2 Manual de identidad corporativa

Es una herramienta imprescindible para gestionar la expresion de la marca en todas sus
manifestaciones y conseguir una imagen coherente en su conjunto. En este documento quedan
definidas las normas a seguir para lograr una expresion uniforme de la identidad visual de la
empresa, puede ser fisico o digital y describe el uso del conjunto de elementos de identificacion y

criterios de estilo que se han definido para la marca.

El objetivo principal de este documento es garantizar la correcta aplicacion del logotipoy su
simbologia, y garantizar la coherencia de su expresion en todo tipo de soportes, tanto graficos,

como fisicos, audiovisuales o interactivos.

2.4.5 Matriz de contenido de social media

Es un documento que sirve de guia para saber que contenido se debe publicar en cada momento
por los diferentes canales digitales y ver que objetivo se pretende conseguir con ello. Es un
documento indispensable para que se pueda ejecutar de forma Optima la estrategia de contenido

del plan de social media. (Maiiez, s.f.)

La construccion de una matriz de contenido aporta una vision estratégica del marketing de

contenido y permite a la empresa:

a. Comprender como maximizar las alternativas de acercamiento al publico objetivo.
b. Definir el contenido relevante para acompafiar al potencial cliente durante todo su
recorrido.

c. Aumentar las oportunidades de conversion, transformando a un potencial cliente en cliente.
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d. Una matriz de contenido pone en evidencia como a través de multiples formatos de
contenido se amplifican las opciones de contacto con el publico objetivo y aumentan las

oportunidades de conversion.

2.5. Alcances y limites de la estrategia

Alcances

a. A el equipo de trabajo que labora actualmente que puedan crear un sentido de pertenencia

con la empresa donde laboran y conozcan su identidad coorporativa.

b. A la empresa que tendra una identidad visual grafica unificada para sus publicaciones tanto

impresas como digitales, que aportaran a futuro una identidad de marca.

c. A los clientes actuales y posibles quienes tendran una diversidad de contenido por medio
de las redes sociales del Salon y Spa Stephan y los mantendré al tanto de lo que la empresa

les ofrece.
Limites
a. El periodo de tiempo es limitado, ya que solamente se tiene el tiempo que dure el Ejercicio
Profesional Supervisado para darle un seguimiento a la implementacion de la linea grafica
y el aprendizaje de planificacion de la matriz de contenido de social media.
b. No se tiene un lugar de trabajo dentro de la empresa, eso hace mas lento el proceso de

aprobacion de materiales digitales, ya que todo se trabajara por correo o con reuniones para

aprobar e implementar.
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c. Las restricciones sanitarias hacen que se tenga menos interaccion para conocer al equipo

de trabajo y se lleven a cabo menos reuniones presenciales.

El primer problema a abordar es la creacion de la mision y vision debido que es lo principal que se
debe de tener cuando se crea la identidad de una empresa para empezar a funcionar y lleva muchos
afos sin la misma. Con esto se le dara el debido seguimiento a un manual de identidad grafica y la
aplicacion en redes sociales. Se decidi6 abordar este primer problema por el tema del poco
presupuesto que cuenta la empresa actualmente y que el estudiante del EPS podria brindar el apoyo
en la creacion de los mismos ya que se tiene las habilidades y seria el primer paso para el beneficio

de levantar la imagen de la empresa.

2.6. Metodologia para la aplicacion de la estrategia

Con base al diagnodstico con una investigacion descriptiva, enfoque mixto, observacion no
participante se trabajara para lograr los efectos deseados de la estrategia, la metodologia se

trabajard en la comunicacion interna en lo siguiente:

a. Crear una mision y una vision para la empresa.

b. Disefar el manual de identidad de la institucion.

c. Elaborar el formato para la matriz de contenido de social media.

d. Presentar ambos documentos a aprobacion para llevar a cabo su implementacion.

e. Planificar con base a la nueva matriz de contenido de social media las publicaciones para
el mes de agosto.

f. Coordinar una reunion con el equipo de trabajo para hacer del conocimiento de estos dos
nuevos documentos como lo es el manual de identidad y la matriz de contenido que nos
daran lineamientos para trabajar e involucrar a todo el equipo de trabajo con la

implementacion de las mismas.
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g.
esto se disefiaran los artes digitales necesarios segtn la planificacion de contenido.
2.6.1. Objetivos del plan estratégico
General:
a. Fortalecer la comunicacion interna e imagen grafica de la empresa.
Especificos:
a. Promover una imagen visual gréafica y digital.
b. Fomentar el sentido de pertenencia en los empleados.
c. Implementar una planificacion para el contenido de las redes sociales de Instagram y
Facebook.
2.6.2. Acciones para conseguir los objetivos
a. Crear una mision y vision para la empresa.
b. Disefiar un manual de identidad corporativa para la empresa donde se muestre la utilizacion
de lo elementos graficos de la mismas en todos los medios impresos y digitales.
Elaborar una plantilla en excel que sirva como matriz de contenido de social media.
d. Dar capacitaciones al equipo de trabajo para que puedan involucrarse en el desarrollo de la
planificacion del contenido de las redes sociales.
e. Talleres con el equipo donde se haga del conocimiento del manual de identidad corporativo.
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2.6.3. Los indicadores para medir su cumplimiento
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Tabla 2 Indicadores del plan estratégico de comunicacion

Actividad

Disefiar un manual de identidad Definir una misién, vision y Construir una

corporativa para la empresa.

Elaborar una matriz de contenido
de social media.

Capacitacion al equipo de trabajo
para que puedan involucrarse en el
desarrollo de la planificacién del
contenido de las redes sociales.
Realizar una reunion con el equipo
donde se haga del conomiento del
manual de identidad corporativo.
Dar una capacitacion al equipo de
trabajo para que  puedan
involucrarse en el desarrollo de la
planificacion del contenido de las

redes sociales.

Fuente: Elaboracion propia.

Objetivo

imagen visual grafica coherente

en su conjunto tanto en
materiales graficos como
digitales.

Implementar un planificacion
para el contenido de las redes

sociales.

Identificar al equipo de trabajo
con su identidad corporativa para
crear un sentido de pertenencia

en ellos.
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Indicador

identidad
corporativa € una imagen
grafica en medios impresos
y  digitales unificada.
Reconocer en el scroll del
Instagram una linea grafica
uniforme.
Mostrar  diversidad de
contenido de social media
con proposito para lograr

un objetivo.

Integrar al equipo de

trabajo con un sentido de

pertenencia  con  una
identidad corporativa
definida.
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Tabla 3 Instrumentos utilizados para el plan estratégico

Accion

Crear mision y vision de la empresa que

esta incluido en el disefio del manual de
identidad de la institucion.
Elaborar el formato para la matriz de
contenido de social media.

Presentar documento a aprobacion
matriz de contenido de social media.
Planificar con base a la nueva matriz de
contenido de social media, lo que se va
a publicar durante el mes de agosto.
Presentar planificacion de la matriz de
contenido de social media para el mes
de agosto.

Reunion con el equipo de trabajo para
hacer del conocimiento de estos dos
nuevos documentos como lo es el
manual de identidad y la matriz de
contenido que nos dardn lineamientos
para trabajar e involucrar a todo el
equipo de trabajo con la
implementacién de las mismas.

Implementacion y seguimiento a la
matriz de contenido de publicaciones
para las redes sociales creado para el
mes de agosto. Aproximadamente se
disefiaran 20 publicaciones.

Fuente: Elaboracion propia.

Instrumento

Programas de disefio
grafico.
Equipo de computacion.

Programa Excel
Equipo de computacion.

Computadora para hacer
la presentacion.

Equipo de computacion.

Computadora para hacer
la presentacion.

Equipo de computacion.
Canonera

Programas de disefio
grafico.

Equipo de computacion.
Céamara fotografica.
Teléfono celular
Redes sociales.
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Tiempo

3 Semanas
19 Julio al
6 de agosto
2 Semana
9 al 20 de
agosto

21 de agosto

1 Semana
23 al 31
Agosto

4 septiembre

1 dia
Pendiente de
programacion

sujeta a la
aprobacion
del manual de
identidad

4 Semanas
3 al 30 de
septiembre

Encargado

Estudiante
del EPS

Estudiante
del EPS

Estudiante
del EPS

Estudiante
del EPS

Estudiante
del EPS

Estudiante
del EPS

Estudiante
del EPS
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2.6.5. Actividades para la operatividad de la estrategia

a. Propuesta |

Tabla 4 Propuesta Actividad 1

Actividad Manual de identidad corporativa
‘Problema  Falta de identidad corporativa y grafica.
Producto Manual de Identidad Corporativa
Objetivo Definir una misiéon y vision para la empresa y crear una linea grafica
uniforme.
Funcion Definir las normas a seguir para lograr una expresion uniforme de la identidad

visual grafica de la empresa.
Plataforma Papeleria institucional
Publicaciones de Instagram y Facebook

Elementos Mision / Vision / Objetivos institucionales

Marca comercial
Morfologia
Planimetria
Uso tipografico
Colores Corporativos
Fondos corporativos
Positivo / Negativo
Area de seguridad
Reducciones
Marca de agua
Usos incorrectos

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 5 Propuesta Actividad 2
Actividad Comunicacion virtual
Problema Inconsistencia visual grafica y de contenido en las redes sociales
Producto Matriz de contenido de social media.

Post para redes sociales siguiendo la linea grafica establecida.

Objetivo Implementar un planificacion para el contenido de las redes sociales.

Funcion Tener una planificacion de contenido en la cual se involucre el equipo de trabajo.
Plataforma Instagram y Facebook

Elementos Division por semana / dia de publicacion

Tipo de contenido
Objetivo de la publicacion
Red Social a publicar
Formato de publicacion
Descripcion
Hashtags a utilizar
Indicaciones de disefo
Fuente: Elaboracion propia.

c. Propuesta 3

Tabla 6 Propuesta Actividad 3

Problema El equipo de trabajo no conoce su identidad corporativa, ni tienen un sentido de
pertenencia hacia la empresa.

Producto Capacitacion de identidad corporativa

Objetivo Dar a conocer al equipo de trabajo su identidad corporativa, que lo primordial
conozcan su mision y vision.

Funcion Crear un sentido de pertenencia de relacion entre la empresa y el trabajador.

Plataforma Presencial dentro de la empresa.

Fecha Pendiente programacion, dependiendo de la aprobacion del manual de identidad.

Fuente: Elaboracion propia.
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2.7. Financiamiento
Tabla 7 Financimiento
Financiador Porcentaje Producto Financiado
Estudiante del EPS 100% Redaccion de mision y vision de la empresa
Estudiante del EPS 100% Manual de Identidad Corporativa
Estudiante del EPS 100% Post para Redes Sociales
Estudiante del EPS 100% Plantilla para Matriz de contenido
Estudiante del EPS 80% Capacitacion de Planificacion de Contenido de

Social Media

Fuente: Elaboracion propia.

2.8. Presupuesto

Tabla 8 Presupuesto

Cantidad Descripcion Costo unitario Costo total
1 Manual de Identidad Corporativa (17 paginas) Q5,000 Q5,000
20 Post para Redes Sociales Q150 Q3,000
(Disefios personalizados, imagenes, fotos)
1 Plantilla para Matriz de contenido Q800 Q800
2 Capacitacion de Planificacion de contenido de Q1,000 Q2,000
Social Media
Total Q11,800

Fuente: Elaboracion propia.
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2.9. Beneficiarios

Beneficiarios

Tabla 9 Beneficiarios

Beneficios
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Primarios

A la empresa y al equipo de trabajo.

Secundarios

Seguidores en redes sociales y/o posibles

clientes potenciales

Fuente: Elaboracion propia.

2.10. Recursos humanos

Personal
Yadira Linares

Cesar Wolke

Personal Salén y Spa Stephan

Dr. José Maria Torres
M.A. Evelin Morazan

El beneficio principal es dirigido a este grupo

ya que proporcionara lineamientos para la

utilizacion de la linea grafica en la papeleria

institucional y el contenido en redes sociales

que fortalecera la comunicacion interna de la

empresa.

Aqui entran los seguidores que actualmente

poseen en las redes sociales o los posibles

clientes potenciales que son los que interactuan

con las redes sociales y que se sienten atraidos

por la imagen que perciben de la empresa.

Tabla 10 Recursos humanos

Cargo
Administradora

Asistente Administrativo

Todo el equipo de estilistas
Cordinador y Subcordinador

del Ejercicio Profesional
Supervisado
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Actividad
Administradora de la empresa,
respaldo vy
durante el

autorizacion
diagnostico de
comunicacion.
Validacion y  autorizacioén
durante el plan y ejecucion de
la estrategia.
Participacién 'y asistenccia
durante las capacitaciones.
Coordinar el ejercicio

profesional supervisado.
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M.A. Evelin Herndndez Supervisor del Ejercicio Evaluar y orientar durante el
Profesional Supervisado ejercicio profesional
supervisado.
Rocksanda Castellanos Estudiante del EPS Encargada del disefio de los

materiales graficos impresos y
digitales para la estrategia de

comunicacion.
Fuente: Elaboracion propia.

2.11. Area geografica de accion

Tabla 11 Area geografica de accion

Internas Externas

Personal administrativo Posibles clientes potenciales

Equipo de estilistas Seguidores en las redes sociales

Ubicados geograficamente: 9* calle 10-64 Poblacion con acceso a internet y dispositivos
zona 14, Ciudad de Guatemala. moviles

Fuente: Elaboracion propia.
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2.12. Cuadro comparativo de la estrategia

Tabla 12 Cuadro comparativo de la estrategia

Actividad o

producto
comunicacional

Objetivos
especificos

Presupuesto

Recurso
humano

Area
geografica
de Impacto

Beneficiarios

Fecha de
ejecucion

Manual de Definir una Q5,000 Rocksanda  Ciudad de A la empresa
Identidad imagen visual Castellanos  Guatemala  como tal y al
Corporativa grafica Estudiante equipo de
coherente en del EPS trabajo. Semana
su conjunto 19 de Julio al 6
tanto en de Agosto
materiales
graficos como
digitales
Matriz de Implementar Q3,800 Rocksanda  Ciudad de A la empresa
contenido de una Castellanos  Guatemala  como tal y al
social media. planificacion Estudiante = Poblacion equipo de
para el del EPS con acceso  trabajo.
. . . Semana
contenido de ainternety  Seguidores
. » 9 al 20 de
las redes dispositivos = en redes
. . . Agosto
sociales. moviles sociales y/o
posibles
clientes
potenciales
Capacitacion de  Identificar al Q2.000 Rocksanda  Ciudad de A la empresa
identidad equipo de Castellanos  Guatemala  como tal y al Pendiente
corporativa trabajo con su Estudiante  Instalacione equipo de Foeramacion
identidad del EPS s de la trabajo. bR
. , dependiendo de
corporativa Salon y Spa .
la aprobacion
para crear un Stephan
. del manual de
sentido de

pertenencia en
ellos.

Fuente: Elaboracion propia.
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2.13. Cronograma del plan de comunicacion
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Tabla 13 Cronograma del plan de comunicacion

Descripcion

Disefiar el manual de identidad de la institucion.

Elaborar el formato de matriz de contenido de social media.

Presentar documento matriz de contenido de social media a
aprobacion.

Planificacion con base a la nueva matriz de contenido de
social media.

Presentar planificacion de la matriz de contenido de social
media.

Capacitaciones con el equipo de trabajo del manual de
identidad y la matriz de contenido.

Implementacion y seguimiento a la matriz de contenido de
publicaciones para las redes sociales creado para el mes de

agosto.

Fuente: Elaboracion propia
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Semana
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Ejecucion del Plan

3. Informe de la ejecucion

3.1. Ejecucién 1: creacion de mision y vision

Tabla 14 Mision y vision de la empresa

Nombre de la ejecucion Mision y vision de la empresa
Objetivo Definir una identidad corporativa
Medio Uso interno de la empresa y manuel de identidad corporativa.

Area geografica de impacto Saldn y Spa Stephan
Presupuesto Q. 1,000

Fuente: Elaboracion propia.

Mision
Liderar la calidad en prestacion de servicios de belleza, convirtiendonos en la primera opcion de

nuestros clientes, brindando seguridad y confianza, calidad y profesionalismo en nuestros servicios

deacuerdo a sus necesidades.
Vision

Ser una empresa lider guatemalteca en la prestacion de servicios profesionales de belleza de alta

calidad inspirandonos en la esencia traida desde Francia.
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3.2. Ejecucién 2: Manual de identidad corporativa
Tabla 15 Manual de identidad corporativa
Objetivo Crear una linea grafica uniforme para la empresa.

Medio Redes sociales y materiales impresos
Area geogrifica de impacto Saldn y Spa Stephan
Presupuesto Q. 5,000

Fuente: Elaboracion propia.

Comprobacion

Mision

Licke

Vision

salén y spa

o8 institucional

Manual de Identidad Grafica
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[ 4

ignos de Identificacién Basica

Marca Comercial
Morfologia
Planimetria

Uso tipogréfico Signos de Identificacion Basica
Color corporativo
Fondos corporativos
Positivo / negativo
Ares de seguridad

Reducciones

Marca de agua

Uso incorrecto

Signos de Identificacion Basica

Signos de Identificacién Basica

Morfologia

Marca Comercial
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Signos de Identificacion Basica

Aa

Aa

Aa

Aa

Planimetria

etria es posible mantener los elementor

licacian an distintos formatos
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Signos de Identificacion Basica

Aa

Avenir Light
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnfopgrstuvwxyz
1234567890

Avenir Medium
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnhopgrstuvwxyz
1234567890

Avenir Black
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcedefghijkimniopqgrstuvwxyz
1234567890

Avenir Medium Oblique
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abedefghijkimnaopgrstuvwxyz
1234567890

Avenir Heavy Oblique
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnfiopqrstuvwxyz
1234567890

Uso Tipografico - Primario

Signos de Identificacion Basica

Primarios

crhanda Pegular
ABODEFGHTIKIMOPOIRSFUVIWTYZ
abcdelghipblmnricpgelivwsyy

Secundarios

Pantone 7524C

a familia AVENIR

arca comardial as de

Signos de Identificacion Basica

CLATICOMIA (CMYK) coLoR LLZ Rosy

sl

BATIGRIOY

Color Corporativo

Uso Tipografico - Secundario

13 familia AVENIR £

arca comardial @s de
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o se individualizan la tonalidacles de colores s

05 elamentos que

un sitio especifico teniendo este

Gnica referencia en el emplea de los formatos impresos y digitakes
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Signos de Identificacion Basica

Signos de |dentificacion Basica

ﬁ?k%,z Saléf{!;g

Fondos Corporativos Positivo / Negativo

a blanco, estd dando expresa ida la redhs

, PANTONE

ningin mot
ncep.

luyen los

Signos de Identificacion Basica Signos de Identificacién Basica

10%
f@m
salén y sp=

17277
salén y spa

Reducciones

Area de seguridad

marca comercial en cualquiers de sus versiones y

Para garantear la independencia visual ck
alquier tamano,

ulvalente del 10%

Jor de ia misma un

in, debe

facilitar su répida identificac

Estos espacios serdn proporcionalas en funcién del tamaio de Ia marca comercial

legibifidad y el imp
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Signes de Identificacion Basica Signeos de Identificacion Basica

i

Usos incorrectos

salén y spa
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3.3. Ejecucién 3: matriz de contenido de social media

Tabla 16 Matriz de contenido de social media mensual

Nombre de la ejecucion Matriz de contenido de social media mensual
Objetivo Implementar un planificacion para el contenido de las redes sociales.
Medio Instragram y Facebook

Area geogrifica de impacto  Redes sociales de Salén y Spa Stephan

Presupuesto Matriz de contenido mensual Q. 800
Post para redes sociales Q. 3,000
Total: Q. 3,800

Fuente: Elaboracion propia.

Comprobacion
ALO PA PHA
DIA TIPO DE CONTENIDO OBJETIVO C u”'::: s:::"m Fieo nm&m’::asm e DESCRIPOON DE DISERO
LUNES TIPS Dar consejos para nuestros clientes

Que nuestros clientes encuentren la manera
correcta de cuidar su cabelle cuando no pueden

MARTES CUIDADO DEL CABELLO venir a nuestro salon

MIERCOLES |PROMOCIONES DEL MES Dar a conacer nuestras ociones
JUEVES FRASES Motivar a nuestros clientes

Que la comunidad de Stephan conozca a
VIERNES POST BIOGRAFICO nuestro equipo de profesionales

Que el cliente sepa que esta en manos de
SABADO DETRAS DE UN CAMBIO LOOK profesionales

LUNES TIPS Dar consejos para nuestros clientes
Que nuestros clientes encuentren la manera
correcta de culdar su cabello cuando no pueden
MARTES CUIDADO DEL CABELLO venir a nuestro salon
MIERCOLES |NOVEDADES Mestrar cosas nuevas dentro y fuera del salon
JUEVES RECOMENDACIONES PRODUCTOS | Motivar a nuestras dientes

Que |a comunidad de Stephan conozca a
VIERNES POST BIOGRAFICO nuestro equipo de esionales

Que el diente sepa que esta en manos de
SABADO EL ANTES Y EL DESPUES rofesionales
LUNES TIPS Dar conseos pars nuestros clientes

Que nuestros clientes encuentren |a manera
correcta de cuidar su cabello cuando no pueden
MARTES _ |CUIDADO DEL CABELLO venir 3 nuestro salon
MIERCOLES [NOVEDADES Mestrar casas nuevas dentro y fuera del salon

JUEVES FRASES Motivar a nuestros clientes
Que la comunidad de Stephan conozcs a
VIERNES _ |POST BIOGRAFICO nuestro equipo de profesionales

Que el diente sepa que esta en manos de
SABADO DETRAS DE UN CAMBIO LOOK profesionales
LUNES TIPS Dar consejos para nuestros clientes

Que nuestros clientes encuentren la manera
correcta de cuidar su cabello cuando no pueden
MARTES CUIDADO DEL CABELLO venir a nuestro salon

MIERCOLES |NOVEDADES Mostrar cosas nuevas dentro y fuera del salon
JUEVES FRASES Motivar a nuestros dientes

Que |a comunidad de Stephan conozea a
nuestro equipo de profesionales

Que el diente sepa que esta en manas de
rofesionales

VIERNES  |POST BIOGRAFICO

SABADO ELANTES Y EL DESPUES
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Dromod

Septiembre

Color + Corte + Cepillado

Q600
Mechas + Corte + Cepillado
Q750

Corte + Cepillado + Ampolla

Q300

Manicure + Pedicure de Carbén activado

Q250

R, 2367-4000 @ 5410-8487
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Después de
pintar

las uhas,
meter

las manos
en agua fria
ayuda a que
se sequen
mas rapido.

R 2367-4000 @ 5410-8487
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Detras de un

(Cambio de /ool

R, 23674000 (©) 54108487
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W \‘—}} :-r‘--""-r

7

Y24 -,

Evita lavarlo
‘todos los dias
y cuando lo hagas,
a parte de utilizar
productos especificos,
mejor utiliza agua fria
para mantener
bien el color.
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3.4. Ejecucion 4: Capacitacion de identidad corporativa

Tabla 17 Capacitacion de identidad corporativa

Nombre de la ejecucion Capacitacion de identidad corporativa

W Dar a conocer al equipo de trabajo su identidad corporativa
Medio Capacitacion presencial en la empresa.
Area geografica de impacto  Salon y Spa Stephan
Presupuesto Q1,000

Fuente: Elaboracion propia.

Comprobacion

R CAPACITACION STEPHAN
lones  Animacionas  Presentacion con dlapositives  Revisar,  Vista

salén y spa

Manual de Identidad Grafica
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Matriz de contenido para social media
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3.5. Actividades y calendarizacion

Tabla 18 Actividades y calendarizacién

ehrero Arzo Ab ayo nio 0 posto eptiembre Detubre

§

Descripeio

Semana propedeitica

Elaboracion y entrega de informes
de la fase propedeutica maés
investigacidén de campo inicial.

Entrega de carta a empresa.

Proceso de entrega de papeleria
para completar inscripcion EPS

Primer acercamiento con la
institucion.

Conferencia primera fase
Diagnoéstico de Comunicacién

Elaboracion de la Evaluacion
Diagnostica de Comunicacion

Conferencia segunda fase Plan
Estratégico de Comunicacion

Elaboracion y entrega de plan
estratégico de comunicacion

Supervision en Institucion

Conferencia tercera fase Ejecucion
Plan Estratégico de Comunicacion

Primera entrega de informe de la
ejecucion del plan estratégico de
comunicacion

Segunda entrega de informe de la
ejecucion del plan estratégico de
comunicacion

Entrega de informe final impreso

Evaluacion del informe del EPS

Finalizacion del EPS

Fuente: Elaboracion propia.
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Conclusiones

Se puede concluir, respecto a la estrategia implementada que fue un éxito para la empresa,
proporcionandole una identidad visual gréafica coherente en su conjunto, expresando una

uniformidad en la comunicacion interna proyectandose.

Salon y Spa Stephan obtuvo una linea gréafica atractiva y acorde a su grupo objetivo para ser

visualizada en los diferentes medios impresos y digitales.

Para llevar una mejor planificacion de las publicaciones en redes sociales se elaboro una matriz de

contenido darle variedad y profesionalismo a la empresa mediante las redes sociales.
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Recomendaciones

Se debe dar un seguimiento de la utilizacion de la linea grafica en las futuras publicaciones, el uso
correcto de la paleta de colores y la tipografia establecida para que no se pierda la coherencia de la

identidad y se mantenga la estética visual.

Designar una persona encargada del area de comunicacion y disefio para que siga implementando
estrategias de comunicacion en tiempos de crisis y continue llevando la linea grafica establecida

de la empresa.
Mantener constantemente alimentada la matriz de contenido de redes sociales, con informacion

actualizada, como servicios, productos, personal nuevo, capacitaciones al personal y tips para los

clientes en el cuidado de la belleza.
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Anexo 1: Formato de formulario de encuesta

Al Comunicacion

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
Escusia do Ciencias de la Comunicacion
Ejercicio Profesional Supenvsado de Licenciatura
ENCUESTA DE DIAGNOSTICO DE COMUNICACION INTERNA.
Objetivo: diagnosticar la comunicacion inlema en ef Saltn y Spa Stephan.
Genero

* Masculino
* Famenno

[DENTIDAD CORPORATIVA
1. Cuantos ai%s tengo de laborad an ks emprasa?
1 afio o menos

1 afo & 3 afios
3 afos en adeiante

Canace la mesion, wision, y objetvos Insttucionales da la empresa?
8i

e

No
3. Canoce los colores institucionsles de ls empresa?
. Si

Na

Te gusta of uniforme que utiizas?
Si

s Nao
5. Cada cuanto visila 1a pagina de Instagram o Facebbok de la empresa?
» Diaramente

*  Semanaimente

*  Mensualmente

* Nunca

Comunicacion

12. Ha racibido capacacionss para mejorar su atencin al cliente?
. s

* No

13.€n que 4rea lo gustaria recibir a
« Peinado

Maquilsje

Colar

.

* Manicure y Padicure

14 Estana deacuerdo en aportar pane de sus dias de descanso para reohir
capaciaciones?

. S
* No

15.Le pi ficaz
* Muy oficaz

« Eficaz

* Medianaments eficaz
« Nada Eficaz

mediante Whals App?

16.Por que oo madi le qustaria comunicarsa con Gerencia?

17.Le parece eficaz come fe @5 informade sabra las ofertas dael mes?
* Muy Eficaz

« Eficaz

* Medisnaments eficaz

* Nada eficaz

18.Recbe praguntss de clentes sobre productos o servicios nuevos que deseen
incorporar a su empresa’?

« Diarlamente

« Semanalmente

Mensuaimente
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Comunicacién

6. Conoce el numero de Whats spp del sakin?
s
. No

7 Mbweooeldim(wn Imégenes...) de las publicacionas de I6s redes

Medianamente atractive
Nada atractiva

ceen

Ha aportado matenal (fotos. videos, historias) def trabayp realizado diaro para
publicar en las redes sociales?

Si usted tuviera la oportunidad de participar con el contanido que se publica en
redes socmes. ,Cudles serian sus sugerencias de contenide?

COMUNICACION ORGANIZACIONAL

10.Le parece agradabie su smbients de trabajo.

g
3
g

.
* Madianaments agradable

11. Existen aportunidades para dar 8 canocer mis ideas y comparts lss mejores
practicas 0a conoamientos dentro de mi drea de frabajo

8 V
Comunicacién

Gel mobiiario y equipo

de clientss sobra la

* Nunca

20.Cuales senan sus sugerencias para poder mejorar el servicio al cliente dentro de
su area de trabajo, como materiales, producios, servicos?
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627 fl * %

&5 Stephan £% G

" Alise, Carla, Don, Don, Felipe Gomez, Jua..

17 DE ABRIL DE 2021

L fnrras o sogurieta

personas
y cambio de
horarios

El Ejecutivo decidio
mplementar estado de
Provencién y reducir el

aforo en lugares

Nigeue dd %531 30 00 sl

El incumplimiento en el uso de la mascarilla
puede dar lugar a demandas penales

19 DE ABRIL DE 2021

Buenas tardes a todos, adjunto les estoy
enviando un link para que ingresen y llenen
la encuesta, deben hacerlo todos por favor
ya que tiene como objetivo medir la
comunicacion dentro del salon. 34 p. m

=

https://forms.gle/Cv5hEyadYBVpV4q99 I

m

™~
v

24 DE ABRIL DE 2021

2y be un mensaj ¥d» B o

4 O o
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Anexo 3: Envio por correo de encuesta para revision a la administradora de la empresa

Encuesta EPS Recibidos x C B B
Wy Rocksanda Castellanos Chacon <dg.rocksanda@gmail.com> @ jue,15abr15:58 Yy

para info ~

Buenas lardes Yadi.

Te adjunto encuesta para aplicar a los empleados para tu revision.

Quedo al pendiente.

ES Encuesta EPS Step... '

Mail Delivery Subsystem jue, 15abr 15:58 vy
No se ha encontrado |a direccion Tu mensaje no se ha entregado a info@stephan.com. gt porque no se ha encontrado el dominio stephan.com.gt. Comprueba que no

Rocksanda Castellanos Chacon <dg.rocksanda@gmail.com> @ jue, 15abr17:33  Yr &
pars yadiralinares.stephan «

de: Rocksanda Castellanos Chacon <dg.rocksanda@gmall.com>
para:  yadiralinares.stephan@gmail.com
fecha: 15abr202117:33
asunto:  Fwd: Encuesta EPS
enviado por:  gmail.com

u Encuesta EPS Step... '
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Anexo 4: Memorandum que se utiliza con los empleados para comunicacion interna

i |

Lepliart

MEMORANDUM
AR
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Anexo 5: Tarifario de servicios de disefio grafico

https://www.whereinguate.com/diseno-graphico-2019/

& 5 C @& whereinguate.com/diseno-graphico-2019/ w @ :
i Aplicaciones ™ Gmail &3 YouTube ¥4 Classroom [5J MATERIALESWM-. [ Correa & Inicio - Asana §¢ PikGO » | [ Otros marcadores | [E] Lista de lectura
00 a

/

-] = Inicio App - Paginas Web & Disefio Hoteles Restaurantes Cafes Tiendas Bares Contacto

e gy - e e g T ST I W S—— T . e Sy ¥ A — - - " f . v

mano, de lo contrario WG siempre puede asistirle en la creacién o modificacion de su marca.

Descripcién de Servicio Basico Regular Avanzado

AFICHE Q500 Q650 Q820

TARIETAS DE PRESENTACION Q300 Q500 Q700

3 PUBLICACIONES PARA REDES SOCIALES — MENSUAL Q900 Q1100 Q1300

14 POSTS PARA REDES SOCIALES — MENSUAL Q3500 Q3800 Q4000

MENU PARA RESTAURANTES 2 PAGINA Q1400 Q1600 Q1800

SESION FOTOGRAFICA: 1-25 / 25-50 / 50-75 / 75 o més debe cotizarse Q800 Q1500 Q2000

DISENO DE STICKERS Q300 0500 Q750

BRAND BOOK: logo, fuentes, colores y textura Q5842
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Anexo 6: Envio por correo de Manual de identidad y posteos para redes sociales

para yadiralinares stephan ~

Buenas noches Yadira.

A continuacion te adjunto la propuesta, siguiendo la linea gréfica establecida para la empresa.
Cualquier cambio o ajuste quedo a la orden.

4 Responder W Reenviar

83

Manual de Identidad Stephan Salon y Spa © & 2
" Rocksanda Castellanos Chacon <dg rocksanda@gmail.com> @ |un, 30 ago 20:38 (hace 4 dias) Yy &
para yadiralinares.stephan «~
Buenas noches Yadira.
A continuacién te adjunto para revisién y aprobacién el Manual de Identidad grafica trabajado para Stephan Salén y Spa.
Cualquier comentario quedo a la orden
n Manual de Identida '
&, Responder ®» Reenviar
Posteos para Redes Sociales. & 2
Rocksanda Castellanos Chacon <dg.rocksanda@gmall.com> @ lun, 30 ago 20:57 (hace 4dias) Yy
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POST PROMOCIONES - MES DE SEPTIEMBRE ©

Rocksanda Castellanos Chacon <dg.rocksanda@gmail.com> @ lun, 30 ago 23:20 (hace 4 dias) Yy

para yadiralinares.stephan ~

Buenas noches Yadira.

Te adjunto las propuestas para el post de la promociones de septiembre.

Te comparto el link de la pagina del banco de fotos.
https://sp.depositphotos.com/home.htm|

Igualmente el screen de los planes que ofrece.

Cualquier comentario o cambio quedo a la orden.

4 archivos adjuntos

4 Responder ®» Reenviar
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