
 

 

  

  

UNIVERSIDAD POLITÉCNICA SALESIANA  

SEDE QUITO  

  

CARRERA DE COMUNICACIÓN SOCIAL  

  

 CAMPAÑA DE COMUNICACIÓN PARA LA EMPRESA DE DESARROLLO  

SOCIOECONOMICA FIPEC  

  

  

Trabajo de titulación previo a la obtención del  

Título de: LICENCIADA EN COMUNICACIÓN SOCIAL  

  

  

AUTOR: VALDEZ FIALLOS MARCIA VANESSA   

TUTOR: RUIZ VINUEZA MAURO ALFONSO  

  

  

Quito – Ecuador   

2023  



 

 

CERTIFICADO DE RESPONSABILIDAD Y AUTORÍA DEL   

TRABAJO DE TITULACIÓN  

  

Yo, VALDEZ FIALLOS MARCIA VANESSA con documento de identificación N° 

0705033876 manifiesto que:   

  

Soy la autora y responsable del presente trabajo; y, autorizo a que sin fines de lucro la 

Universidad Politécnica Salesiana pueda usar, difundir, reproducir o publicar de manera total 

o parcial el presente trabajo de titulación.   

  

Quito, 6 marzo 2023  

  

 
Valdez Fiallos Marcia Vanessa        

            0705033876 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  Atentamente,   

  

  

  

  



 

 

CERTIFICADO DE CESIÓN DE DERECHOS DE AUTOR DEL TRABAJO 

DE TITULACIÓN A LA UNIVERSIDAD POLITÉCNICA SALESIANA  

  

Yo, VALDEZ FIALLOS MARCIA VANESSA  con documento de identificación No.  

0705033876 expreso mi voluntad y por medio del presente documento cedo a la Universidad 

Politécnica Salesiana la titularidad sobre los derechos patrimoniales en virtud de que soy autor  

del Artículo Académico: CAMPAÑA DE COMUNICACIÓN PARA LA EMPRESA DE 

DESARROLLO SOCIOECONOMICA FIPEC, el cual ha sido desarrollado para optar por el 

título de: Licenciada en Comunicación Social, en la Universidad Politécnica Salesiana, 

quedando la Universidad facultada para ejercer plenamente los derechos cedidos  

anteriormente.   

En concordancia con lo manifestado, suscribo este documento en el momento que hago 

la entrega del trabajo final en formato digital a la Biblioteca de la Universidad Politécnica 

Salesiana.  

  

Quito, 6 marzo 2023  

  

Atentamente,  

 

Valdez Fiallos Marcia Vanessa  

               0705033876  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  



 

 

CERTIFICADO DE DIRECCIÓN DEL TRABAJO DE TITULACIÓN  

  

Yo, Mauro Alonso Ruiz Vinueza con documento de identificación N° 1708071046, 

docente de la Universidad, declaro que bajo mi tutoría fue desarrollado el trabajo de titulación:  

CAMPAÑA DE COMUNICACIÓN PARA LA EMPRESA DE DESARROLLO  

SOCIOECONOMICA FIPEC, realizado por VALDEZ FIALLOS MARCIA VANESSA  con  

documento de identificación N° 0705033876 , obteniendo como resultado final el trabajo de 

titulación bajo la opción Artículo Académico que cumple con todos los requisitos determinados 

por la Universidad Politécnica Salesiana.  

  

  

Quito, 6 marzo 2023   

  

  

 

  

  

  

  

  

  

Atentamente,   

  

  

  

  

  

Msc.   Mauro Ruiz Vinueza   

             1708071046   

  

  



 

 

DEDICATORIA  

  

  

  

Dedico de manera especial a mis padres Marco Valdez y Marcia Fiallos, quienes 

fueron el cimiento para el crecimiento de mi vida profesional, sentando en mí bases de 

responsabilidad y deseos de superación.   

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  



 

 

AGRADECIMIENTO  

  

A la Universidad Politécnica Salesiana y docentes por haberme inculcado una 

educación humanística, con valores de responsabilidad, solidaridad y honestidad.   

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  



 

 

ÍNDICE  
INTRODUCCIÓN ......................................................................................................... 1 

METODOLOGÍA ...................................................................................................... 133 

RESULTADOS…………………………………………………………………...…15 

CONCLUSIONES…………………………………………………………………..27 

 REFERENCIAS BIBLIOGRAFICA…………………………………………….....30 

ANEXO……………………………………………………………………………..38 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

RESUMEN 

El presente trabajo tiene como objetivo crear una campaña de comunicación para 

FIPEC y superar el problema de inadecuados flujos y circuitos comunicacionales, esto debido 

a las barreras de comunicación identificadas al interior de la organización.  

Teniendo en cuenta que es importante manejar un clima organizacional adecuado, por 

medio del análisis,  estrategias, utilizando el medio de planificación  para llegar al 

desenvolvimiento adecuado, ya que el entorno de la empresa ayuda a identificar las falencias 

y fortalezas, volviéndose  fundamental para aplicar la planificación estratégica, siendo esta 

una herramienta que permite tomar decisiones, logrando los objetivos previstos, teniendo en 

cuenta cambios y tomando a consideración la demanda de la empresa.      

Con esta propuesta se pretende optimizar el manejo de la información e identificar 

como se está llegando a las diferentes áreas de administración y comercialización, por otra 

parte, fue necesario realizar un diagnóstico que identifica cuáles son los métodos o prácticas 

utilizadas al interior de la empresa, para que la información llegue de forma oportuna a las 

diferentes áreas mencionadas.  

Esto para iniciar la implementación de estrategias que puedan reemplazar las 

necesidades y así fortalecer la comunicación, además de promover que la información sea 

adecuada y evitar rumores entre las diferentes áreas  

  

  

Palabras clave: Comunicación y organización, comunicación estratégica, 

comunicación interna y externa, campaña de comunicación, responsabilidad social.  

  

  

  



 

 

ABSTRACT 

The objective of this work is to create a communication campaign to overcome the 

problem of the lack of communication flows and circuits in FIPEC, due to the communication 

barriers identified within the organization.  

Taking into account that it is important to manage an adequate organizational climate, 

through analysis, strategies, using the planning medium to reach the appropriate development, 

since the company environment helps to identify weaknesses and strengths, becoming 

essential to apply planning strategic, being this a tool that allows making decisions, achieving 

the planned objectives, taking into account changes and taking into account the demand of the 

company.  

This proposal aims to optimize the management of information and identify how it is 

reaching the different areas of administration and marketing, on the other hand, it was 

necessary to make a diagnosis to identify what are the methods or practices used within the 

company, so that the information reaches the different areas mentioned in a timely manner. 

Esto para iniciar la implementación de estrategias que puedan reemplazar las 

necesidades y así fortalecer la comunicación, además de promover que la información sea 

adecuada y evitar rumores entre las diferentes áreas  

 

 

Keywords: Communication and organization, strategic communication, internal and 

external communication, communication campaign, social responsibility.  
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INTRODUCCIÓN 

En el Ecuador la comunicación estratégica es una pieza fundamental para el desarrollo 

y fortalecimiento empresarial, centrándose en las acciones comunicativas que comienzan en 

los vínculos y partes internas que se visualizan en la práctica de sus tareas dentro de la empresa, 

comprendiendo así a la comunicación como un proceso trasversal que hace posible incluir una 

buena política empresarial y no limitarla a algo instrumental.  

La empresa de desarrollo socioeconómica FIPEC, que sus siglas significan 

Financiamiento y Planificación Productiva Ecuador, fue creada el 21 de Octubre del 2020, con 

el fin de brindar planes de financiamiento, para la obtención de muebles e inmuebles, teniendo 

sucursales en la ciudad de Guayaquil, el Puyo y como agencia matriz Quito su  Misión brindar 

soluciones financieras seguras, destacándose por acceder de manera fácil y responsable 

permitiendo a sus clientes satisfacer sus necesidades de ahorro y pago creando confianza y 

construyendo a la vez un vínculo entre colaboradores y clientes. (FIPEC, 2022)  

Su Visión ´´es ser una de las mejores financieras del país, manteniendo un equipo de 

trabajo comprometido, destacándose los valores de integridad, confianza y respeto´´ (FIPEC, 

2022)  

Cuenta en su grupo de trabajo interno a nueve colaboradores en el área administrativa 

conformada por los departamentos de Gerencia Administrativa, Recursos Humanos, Asistente 

Administrativo, Contabilidad, Crédito, Cartera, Adjudicación, Marketing, Atención al cliente 

y el área comercial Coordinador de Ventas, Jefe de Ventas, Supervisores por cada agencia y 48 

asesores comerciales haciendo un total de 63 colaboradores.  

Los Stakeholders externos se encuentra conformado por 700 usuarios, de los cuales 220 

son activos, clientes que cancelan sus cuotas de financiamiento de manera consecutiva mes por 

mes, y son considerados inactivos aquellos que mantiene retraso por tres meses, a los cuales se 
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les presenta varias opciones para continuar, entre una de ellas el refinanciamiento o cambio de 

plan.    

La compañía no cuenta con un departamento de comunicación que guíe los procesos 

comunicacionales internos y externos, estos procesos son realizados desde el departamento de 

marketing manteniendo una postura comercial limitando la interacción social que afecta la 

coordinación entre las  áreas comercial y administrativa, debido a las diferentes políticas que 

cumple cada departamento ya que cada área tiene sus actividades, distorsionando la 

información al momento que un cliente la solicite, ocasionando pérdida de clientes y bajando 

la rentabilidad de la misma e internamente contar con un clima laboral bajo en armonía y débil 

en convivencia organizacional.  

En el siguiente proyecto de investigación es necesario reflexionar sobre los conceptos 

y categorías de la comunicación estratégica ya que según cita Villamil, (2017) La comunicación 

es una labor que debe estar implícita en una política empresarial, ya que generalmente la 

organización utiliza diferentes tipos de metodologías, con la finalidad de que los individuos 

puedan intercomunicarse  a través de la representación de ideas, información, actitudes, 

emociones y estas puedan tener un impacto influyente el cual sea mutuo para la gestión 

comunicativa, puesto que es necesaria para la organización y las diferentes áreas 

departamentales (p.14)  

Con lo descrito anteriormente, este artículo académico analiza la incidencia de una 

deficiente comunicación estratégica, en la empresa de desarrollo socioeconómico FIPEC y para 

el mejoramiento de los procesos comunicacionales a nivel interno y externo se establece los 

siguientes objetivos:  

Objetivo General: elaborar una campaña de comunicación para proponer estrategias que 

mejoren los flujos y circuitos comunicacionales en FIPEC.  

https://www.google.com/search?q=%C2%BFCu%C3%A1l+es+el+objetivo+del+departamento+de+comunicaci%C3%B3n?&tbm=isch&source=iu&ictx=1&vet=1&fir=dFopKnA0IYYNwM%252CyWHjlehUUECT4M%252C_&usg=AI4_-kRpn8AVzzq4RQ492zBqsEkb1uEXJw&sa=X&ved=2ahUKEwiDlZH2o-r3AhXMRzABHUV9AxkQ9QF6BAgYEAE#imgrc=dFopKnA0IYYNwM
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Objetivos específicos: indagar sobre la comunicación estratégica dentro de una empresa 

mediante el análisis bibliográfico de expertos en el tema para conceptualizar una propuesta 

coherente a FIPEC.   

Definir las herramientas para levantar información comunicacional actualizada de  

FIPEC.  

Aplicar una matriz coherente para establecer una campaña comunicacional conforme la 

realidad de la organización objeto de estudio.  

Esta investigación es fundamental porque a partir de la reflexión teórica se trasladará 

en la práctica una propuesta que redundará en los procesos comunicacionales de FIPEC con 

efectos positivos en la imagen institucional y consecuentemente en la reputación social. Por 

tanto, se debe considerar la incertidumbre del entorno organizacional, este estudio contribuye 

desde el escenario comunicacional y el de planificación de la comunicación a enfrentar con 

estrategias comunicativas los problemas institucionales que se desarrollan en los contextos 

políticos, económicos y tecnológicos.  

Para una mejor descripción del problema planteado se realiza la siguiente pregunta de 

investigación:  

¿Cómo incide la deficiente comunicacional interna y externa, en la empresa FIPEC 

como agente de cambio y responsabilidad social?  

Marco teórico referencial  

Para poder realizar adecuadamente el planteamiento del problema y su consecución en 

base al cumplimiento del objetivo, resulta imperioso hacer una reflexión sobre las siguientes 

conceptualizaciones y categorías.   

Cuando se menciona a la cultura organizacional se debe tomar en cuenta a uno de los 

mecanismos adaptativos, a nivel organizacional la cultura se manifiesta a través de actividades, 

por medio de interacción, normas y valores compartidos.  
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Los parámetros que generalmente son utilizados para hacer una descripción de la cultura 

organizacional de una empresa se definen a través de grados de autonomía individual, es decir 

que tienen su existencia en el interior, ya que el diseño que se ha generalizado en la estructura 

organizacional tiene un tipo y una calidad de apoyo administrativo la cual se ejecuta desde el 

alcance de los objetivos para obtener resultados deseados, Díaz & Ortiz, (2013, p.1)  

La cultura se manifiesta como un fenómeno nacional y a nivel mundial, manteniendo 

una influencia en el desarrollo, teniendo en cuenta las diferencias en valores y actitudes de cada 

una de las personas, de acuerdo con Llanos, (2016) “La cultura es considerada una variable 

independiente, ya que esta tiene influencia en la organización a través de sus colaboradores, los 

cuales han sido previamente influenciados por varias instituciones culturales, tales como la 

familia, amigos, comunidad, iglesia.”   

Así también, se debe mencionar que el clima organizacional es el lugar donde se 

desempeña diariamente, es decir el ambiente en el que se labora ya sea con compañeros de 

trabajo, tanto en área interna de la empresa como en el área externa, esto permite mantener un 

buen ambiente laboral es esencial para el desempeño de los empleados, un buen trato por parte 

del empleador, ya que se genera un buen funcionamiento y crecimiento empresarial, según 

menciona Peralta, (2012) Las caracteristicas antes descritas se perciben de forma directa o 

indirecta por medio de los colaboradores que realizan su trabajo, esto es lo que determina un 

buen ambiente organizacional, pues cada una de las personas que hacen parte de la empresa 

tienen una percepcion diferente del medio en el que se desenvuelven (p.32).   

El (CLIO) o más conocido como el clima organizacional se define como percepción 

entre individuo o grupo, es un enfoque o comportamiento del individuo que se basa en un 

entorno laboral compartido. “La importancia de un buen clima organizacional depende del 

comportamiento de un colaborador, ya que la relevancia de este enfoque es precisamente el 

resultado de los factores organizacionales existentes” así lo cita Armenteros & García, (2015,  
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p.65).  Por lo que es de suma importancia que los trabajadores se sientan valorados por la 

empresa.   

Ahora bien, En cuanto a la Visión esta se basa en un futuro realista, según cita Centella,  

(2021) “La misión y visión, pueden ser algo similar, sin embargo, la empresa debe saber su 

diferenciación, la primera permite establecer un futuro posible y deseable, mientras que la otra 

incluye elementos, estrategias, patrones de comportamiento y valores empresariales.” Estas 

también se conocer como RSE, ya que mantiene el compromiso con todos los ciudadanos, 

empresas públicas o privadas y también abarca con las organizaciones sociales, para realizar 

un aporte con el crecimiento del bienestar de la sociedad.  

Responsabilidades Económicas: Este tipo de responsabilidades estan enfocadas en los 

accionistas, los cuales buscan que la entrega de trabajos tenga buenos resultados, y los clientes 

se sientan satisfechos.   

Responsabilidades Legales: Este tipo de responsabilidades buscan el cumplimiento 

jurídico de las leyes y reglas del juego.   

Responsabilidades Éticas: Buscan que se conduzca de forma correcta la moral, evitando 

las afectaciones a terceros.   

Responsabilidad Filantrópica: Estas estan enfocadas en las contribuciones voluntarias 

para la sociedad, a través de la realización de buenas obras.   

Comunicación y organización: Según menciona Douglas da Silva, Web Content & SEO 

Asociante, LATAM (2021) Las organizaciones dependen de la distribución de mensajes claros 

los cuales se direccionen con la finalidad de poder cumplir objetivos que hayan sido trazados, 

por lo que este proceso debe ser organizado y sistematizado desde los departamentos de 

comunicación y sus direcciones generales Silva, (2021, p.23)  

Ahora bien, es importante manifestar que la comunicación es considerada una 

herramienta estratégica que permite que haya una organización adecuada en una empresa y que 
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esta pueda ser gestionada de forma correcta y eficaz, por lo que es de suma importancia que la 

haya un departamento de comunicación. Carroll, (1991)  

Así también, se debe mencionar que más del 90% de las empresas tienen un 

departamento que se dedica al área comunicacional, donde se han incorporado estrategias 

organizativas que ofrecen recursos necesarios que permitan proyectar una imagen correcta a 

los clientes, proveedores y colaboradores, ya que la comunicación es considerada un aspecto 

fundamental para la empresa pues esta permite gestionar de forma adecuada los beneficios 

que se enfoquen en la creación e implementación del departamento contable.   

Por consiguiente, se debe acotar que las empresas han incrementado su presupuesto 

para el área de comunicación y relaciones públicas, el 70,6% de las empresas valoran el 

potencial de comunicación y el rol que cumplen con las comunicaciones y deben cumplir con 

los siguientes puntos:   

1. La organización del departamento  

2. Diseño y planificación de la estrategia de comunicación.  

3. Responsable del área de comunicación.   

4. Relación con los medios de comunicación.  

5. Responsables de la comunicación interna del ayuntamiento.  

6. Responsable de la gestión de marca, identidad corporativa, reputación y 

posicionamiento.  

7. Asesoramiento en materia de comunicación (Licari, 2022)   
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La comunicación interna desarrolla las relaciones entre las personas que laboran dentro 

de una empresa, con el propósito de coordinar las actividades de todos los departamentos, esta 

se divide en coordinación vertical donde es necesario que todos los niveles actúan en armonía 

y la horizontal, donde se establece organización de las personas de la misma jerarquía. Se debe 

de manejar las formas de coordinación que son entre diferentes grupos de empleados, entre 

directivos y trabajadores o entre el consejo administrativo y los directores de cada departamento 

(Uria, 2016, p.14).  

Las tareas de la comunicación interna:  

• Definir de forma adecuada las necesidades de intercomunicación a través de la 

utilización de herramientas.  

• Captar los diferentes flujos de información y generar interflujos.   

• Permitir que la empresa se dote de información enfocada en la gestión del 

conocimiento.   

• Desarrollo de comunicaciones internas a través de la aplicación de boletines, revistas, 

intranet y manuales de acogida.   

• Proponer iniciativas que permitan que el personal este estimulado.   

• Colaborar con las diferentes áreas de recursos humanos y formación.   

• Definir indicadores y medir los resultados de las acciones Reforzar la cultura 

organizacional   

La comunicación interna en las empresas es una responsabilidad de alta dirección, ya 

que se desarrolla dentro de la empresa con los diversos trabajadores que laboran en ella, las 
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tareas que se debe tener en cuenta son las de desarrollar y proponer las iniciativas de cambio. 

(ceupe, 2022)  

Así también se debe mencionar que la comunicación externa es aquella donde la 

organización tiene como meta poder compartir información que se relacione con la empresa, 

así como con sus productos (Aguado, 2004).  

            Existen tres tipos de comunicación externa:  

1. Operativa: La cual se difunde a través del desenvolvimiento diario de la  

organización.    

2. Estratégica: Tiene la finalidad de compartir información con la competencia.   

3. De notoriedad: Esta se da a conocer una vez que la empresa tenga una marca que se 

enfoque en la información de productos Gómez, (2022).   

La comunicación externa es aquella que se desarrolla fuera de la empresa y tiene el 

objetivo de cumplir con una meta propuesta esta puede ser como se había manifestado con 

antelación: Operativa, estratégica y de notoriedad, la cual permita evidenciar las principales 

amenazas y oportunidades.   

Se debe acotar que la comunicación precisa de la aplicación de varias habilidades entre 

las cuales se permite mantener un vínculo enfocado en las relaciones humanas, tanto en el 

entorno social, como en el ámbito de las interacciones, las cuales contribuyen al desarrollo de 

una comunicación efectiva y asertiva.   

“La comunicación efectiva tiene como propósito comprender el mensaje sin que este 

pueda ser perturbado, por lo que el dialogo entre el emisor y el receptor debe ser claro y 

preciso para que haya una correcta comprensión” Gonzales, (2021).  
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La comunicación afectiva como su nombre lo indica se encarga de trasmitir 

afectividad al mantener una relación entre las personas ocasionando emociones en las 

relaciones interpersonales, trabajando de mano con la comunicación efectiva manteniendo el 

resultado deseado, según cita Ceballos, (2009) “El poder hacer uso de las ideas y productos 

permite la promoción de productos, donde el principal interesado es el cliente, por lo que 

establecer una comunicación afectiva y efectiva, consiguiendo así una mayor ventaja 

competitiva.” (p.59)   

Cuando se habla de un dialogo basado en la calma y el respeto, en una actitud positiva 

hacia los demás se refiere a la comunicación asertiva, la cual se define como la capacidad de 

poder hablar e interactuar adecuadamente, haciendo énfasis en el respeto de los derechos y la 

opción de las demás personas ya que estas tienen necesidades y límites personales Amaya, 

(2019)  

“La planificación ayuda a prevenir y gestionar los problemas de cambio en el entorno 

externo e interno, sin embargo, hay algunas fuerzas que puede perjudicara a la planificación 

tales como eventos imprevistos, resistencia en el ámbito psicológico, miedos y la falta de 

información.” Barriga, (2006)  

La planificación es un elemento esencial para llegar a los objetivos establecidos por una 

empresa, utilizando las herramientas apropiadas, la planificación debe ser tomada en cuenta en 

todos los ámbitos “La planificación de la empresa libera al empresario del fastidio de las 

pequeñas intervenciones y decisiones diarias, permitiéndole concentrase en su área específica 

de dirección máxima” Noire, (p.35)  

Por otro lado, la estrategia de comunicación es un vínculo de acciones comunicativas, 

que permite llegar a un grupo concreto a través de campañas específicas.   

La estrategia de comunicación en una empresa es una herramienta base para los 

negocios, ayudando a definir mensajes de manera positiva a través de cualquier medio de 
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comunicación. “La información es un reflejo que se relaciona con la energía que se contiene en 

un símbolo de contenidos que son útiles para la comunicación y se encuentran entrelazados por 

la producción de significados, los cuales pueden transformarse, sin embargo, nunca serán 

suficientes para que el proceso comunicativo pueda ocurrir, muchas de las veces el componente 

más importante es empresa- publico y tienen comunicaciones con amplia dimensión Garrido,  

(p. 2).   

Con una buena estrategia de comunicación, logramos el incremento de volumen en 

ventas, llegando así a más clientes evaluando los resultados tanto de la estrategia como de la 

campaña a realizar, la importancia de las estrategias de comunicación tiene como objetivo el 

incremento de sus ganancias. Alcanzado no solo los objetivos económicos, sino que el cliente 

conozca mucho más a profundidad sobre la marca.  

Convirtiéndose en una acción importante dentro del ambiente laboral, identificando 

oportunidades de crecimiento, la estrategia de comunicación juntamente con la planificación, 

crean ideas innovadoras, identificando oportunidades y problemas, manteniendo una 

alineación, manteniendo una mayor atención al progreso enfocándose en metas y objetivos.  

 En una empresa los integrantes de una organización, dependiendo el puesto a ocupar 

toman decisiones estas van enfocadas a los empleados, basándose en los objetivos de la 

empresa para lograr el resultado esperado. “Uno de los propósitos más importantes de la 

planificación consiste en coordinar los esfuerzos y recursos necesario en una organización, para 

hacer una planificación a través del control y dirección.” Barriga, (p.1)   

La comunicación estratégica consiste en intensificar, vincular un sistema coherente, 

para poder llegar a un objetivo común, basándose en la teoría y la práctica. Es un enfoque de 

comunicación social, abordando a la comunicación como un fenómeno histórico, teniendo en 

cuenta que, si lo aplicamos a la audiencia adecuada, manejándose un mensaje correcto, tendrá 

un efecto positivo.  
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El objetivo de la comunicación estratégica es el vínculo de las organizaciones con su 

entorno social, político, y cultural desde el punto de vista de sus intereses. La comunicación 

estratégica es una forma de gestionar lo intocable de la organización, incorporando elementos 

de comunicación como parte de la estrategia (Mastroeni, 2017).  

Las etapas de comunicación estratégicas son:  (Silvela, 2017)   

• Investigación y adición: En esta etapa se realiza un diagnóstico que sirve de base para 

el plan de comunicación.   

• Planeación y programación: Es la etapa en la que se decide y propone la forma de 

solucionar el problema o de satisfacer la necesidad de comunicación encontrada.   

• Implantación del plan estratégico de comunicación: Esta fase implica llevar a cabo lo 

planeado y aprobado, de la forma en que fue pensado y programado.  

• Evaluación: En esta etapa se conoce qué tanto fueron aceptadas o rechazadas las 

estrategias planeadas, aprobadas e implantadas, y cuán efectivas o no resultaron.   

  

La comunicación estratégica, es una forma para gestionar los productos para así poder 

mantener la organización, incorporando elementos de comunicación como parte de la estrategia 

y técnicas, dividiéndola en fases las cuales son planeación, la implementación y la evaluación, 

para poder ver si la comunicación va a ser positiva o negativa.  

Campaña de comunicación   

Una campaña de comunicación se refiere a la composición de varias estrategias y 

acciones que se realiza con el propósito de poder promocionar y realizar una buena gestión, 

teniendo en cuenta la clase de público a quien se va a dirigir esta sea para una persona, empresa, 

institución, evento, producto o servicio (Navarro,2010,pag58).  
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Para llevar a cabo una campaña de comunicación se debe de tener en cuenta la 

publicidad y los diseños que se van a realizar para poder ponerlos en marcha, las campañas 

tienen diferentes procesos el antes, el durante y el después de llevarse a cabo.  

 Se debe de comenzar con el análisis de situación y la definición de los objetivos a 

alcanzar teniendo en cuenta el público al que se va a dirigir, las alternativas o canales necesarios 

para llegar a ellos, la estrategia a seguir dentro de un calendario, el lanzamiento de la campaña 

y el control y evaluación de los resultados (Coruña, 2021).  

Una campaña de comunicación es aquella en la que se plasma diversas estrategias o 

técnicas para poder alcanzar un objetivo planteado, esta debe ser realizada minuciosamente, ya 

que se va a diseñar para llamar la atención de varias personas y así poder llamar la atención de 

las mismas de una manera adecuada.  
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METODOLOGÍA  

Financiamiento y Planificación Productiva Ecuador (FIPEC) empezó laboralmente en 

octubre del 2020, en tiempos de pandemia, fue creada con el fin de brindar ayuda en planes de 

financiamientos, destacándose desde el inicio el vínculo entre clientes y colaboradores 

encontrando inadecuados procesos de gestión comunicacional a nivel interno y externo.   

Una línea de investigación representa un eje temático individual o interdisciplinario, 

que incluye un conjunto de objetivos, políticas y metodologías científico-técnicas encaminadas 

a resolver uno o más problemas identificados en un campo y posibilitar la generación de nuevo 

conocimiento. Las líneas de investigación pueden contener varias sublíneas y pueden 

modificarse, confirmarse o eliminarse después de una revisión regular y adecuada, ya que 

pueden no ser permanentes.  

 ‘’El enfoque mixto (multimétodo) constituye el mayor nivel de integración entre los 

enfoques cualitativos y cuantitativos, donde ambos se combinan o entremezclan durante todo 

el proceso de la investigación o al menos en la mayoría de las etapas, requiere de un manejo 

completo de los enfoques y una mentalidad abierta, agrega complejidad al diseño de estudio, 

pero contempla todas las ventajas de cada uno de los enfoques’’. (Pérez, 2011)  

El diseño o método mixto es conocido también como métodos combinados,  

triangulación de métodos, usando como herramientas lo cualitativo y cuantitativo, manteniendo 

una combinación de metodología investigativa.  

Para el levantamiento de información se aplicaron entrevistas semiestructuradas y de 

profundización, que conforme plantea según Obez” responden a la lógica cualitativa, brindaron 

datos que permiten introducirnos en el relato de los sujetos, revivir las experiencias y develar 

la complejidad de sus prácticas docentes y de sus “buenas prácticas evaluativas” (Obez, 2018)  

Para el diseño de la campaña se inicia con antecedentes, análisis del entorno en las 

dimensiones económico, político, tecnológico información que permite seleccionar la 
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herramienta FODA para construir información interna y externa de la organización intervenida 

y elaborar el cruce FODA y matriz CAME correspondiente.   

Se establecieron los objetivos generales y específicos, definir el público objetivo, 

seleccionar los medios, canales, entornos de comunicación para determinar el presupuesto y así 

diseñar el contenido y los mensajes de la campaña. Por último, se definió el plan de acción, 

asignar responsables de la gestión de la campaña y preparar instrumentos adecuados de 

mediación y control.  

Se debe tener en cuenta para la realización de una campaña de comunicación, los 

objetivos, el público al cual se desea llegar, el medio por el cual difundir, utilizando diferentes 

estrategias, Según Lasswell ´´ utilizando el modelo lineal podemos llegar a un mejor resultado 

ya que los medios causan una estimulación a la audiencia, logrando un efecto y obteniendo el 

resultado deseado´´ (EC Galeano,pág2) logrando así resaltar la imagen de la empresa, 

manteniendo un público creyente, teniendo un incremento y mejoras en las ventas, realizando 

una buena selección al público que se desea llegar, una campaña de comunicación se vuelve 

esencial para el desarrollo de una empresa.   
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              RESULTADOS  

El cumplimiento de los objetivos establecidos, en base a la pregunta de investigación, 

se obtiene como respuesta a la problemática, la misma que nos permite elaborar una campaña 

comunicacional para FIPEC y de esta forma contribuir con mejorar sus procesos 

comunicacionales a nivel interno y externo.  

De la entrevista realizada a Cesar Paredes auditor de la compañía, se destaca que en la 

empresa Fipec, todavía no se aplican procesos comunicacionales y que, por esa razón, existen 

conflictos, falencias ya que se mantiene una falta de compromiso y comunicación entre las 

áreas administrativa y comercial, obteniendo como resultado una baja rentabilidad, a diferencia 

que se obtuvo al inició de la empresa.    

Por tal razón se visualiza que es necesario, un departamento de comunicación, con la 

finalidad que construya relaciones sólidas y efectivas, entre todos los departamentos, siendo 

fundamental mantener el funcionamiento de la empresa, y de esa manera poner en práctica la 

visión y misión de la compañía.   

De su parte Pablo Ramos del departamento de crédito enfatiza que no se utilizan las 

herramientas necesarias para impartir los procesos comunicacionales a nivel interno y externo, 

ya que no existe una comunicación bidireccional por tal razón no se procede a la interacción.   

Según Pablo Ramos, el departamento de comunicación en la empresa permitirá un 

enlace entre los colaboradores, la empresa y los clientes.  

La empresa FIPEC tiene como objetivo ser una de las empresas líderes en el Ecuador, 

enfocándose en brindar soluciones financieras de manera segura y de fácil acceso, satisfaciendo 

así la necesidad del cliente, manteniendo una relación entre cliente y ejecutivo comercial.    

Y su visión dice, que debe tener un equipo de trabajo capacitado, para de esa manera 

crear en sus clientes una buena experiencia en asesoría, manteniendo como valores la 

transparencia, el respeto y la confianza.   
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La compañía ofrece cinco niveles de servicios, el de entrega inmediata conocido como 

Fipec Ágil AAA con el 30% de entrada, Fipec Ágil AA con el 40% de entrada, Fipec Ágil A 

con el 50% de entrada.   

El plan Progreso o más conocido “sin entrada” en el cual el cliente a partir de la 7ma 

cuota se procede a la entrega del bien, y por último el Fipec “Esfuerzo” que partir del 4to mes 

aportando desde el 20% de entrada se procede a la entrega, contando así la empresa con 700 

clientes y 40 colaborados, manejándose como medios de comunicación, su página web, redes 

sociales como Facebook y Twitter, y de esa manera se da a conocer a nivel nacional. (Impulsa, 

2020)  

En el estudio del entorno en el que se desenvuelve Fipec a nivel político, en base a los 

datos publicados por Perfiles de opinión al 2022, el nivel de credibilidad del presidente de la 

Republica empezó con un 74% de credibilidad, pero a la fecha de abril baja a un 30.82%, por 

otro lado, la opinión ciudadana para la aprobación de la asamblea se mantiene con un 8.6% y 

desaprueba el 80.5%.   

La calificación sobre la forma de gobernar del presidente de la república del Ecuador, 

según Cedatos asigna el 40.6% refleja como mala, acompañado del 11.11% de percepción al 

gobierno nacional por parta de los ecuatorianos, lo que se revela una crisis de gobernabilidad y 

una ausencia del estado para enfrentar los problemas nacionales.   

En relación al nivel económico, la inflación que mantiene el país en el mes marzo 2022, 

según INEC mantiene mensualmente un 0.11% llegando a un total anual del 2.64% según las 

estadísticas otorgadas.   

Hay que tomar en cuenta que el alza de combustible que vive actualmente el país es de 

preocuparse, según el Diario CoLatino basándose en lo mencionado por el Ministerio de  

Economía existe un alza a la gasolina super de $4.15 a $4.86.  
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Por otro lado, el uso del internet ha ido creciendo año tras año, según las estadísticas 

compartidas por YI MIN SHUM, en el 2021 se mantenía 10.2 millones de ecuatorianos quienes 

utilizaban el internet, en relación al 2022 un incremento de 3.4 millones sumando un total de 

13.6 millones y en aumento volviéndose este medio muy útil para los hogares y empresas el 

mismo que ha facilitado en la educación para que los estudiantes que reciban sus clases virtuales 

y a los empleados puedan realizar el teletrabajo.   

El uso de las redes sociales, Facebook, Instagram, y Twitter también han mantenido un 

incremento considerable en el 2021 según la página Branch los usuarios activos se mantenían 

en un total de 14 millones manteniendo un 78.8% de incidencia mientras que en el 2022 se 

registró un aumento de 4.3% en relación a la estadística anterior, manteniendo 600mil usurario 

nuevos según lo publicado por la Pag YI MIN SHUM.   

La propuesta metodológica en la que se fundamenta la campaña es el FODA cuyo 

levantamiento de información determina la siguiente información.   

Fortalezas  

1.- Brinda financiamiento a nivel nacional  2.-Tasa 

de interés desde el 6% hasta el 11 %  

3.- Oficinas físicas, Guayaquil, Quito.  

4.-Experiencia de 2 años en el mercado  

5.-Tener publicidad informativa.  

6.-Política de incentivos económicos por metas cumplidas  

7.- Existen cinco planes de financiamiento   
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Oportunidades  

1.-Venta directa a otras empresas   

2.- Aumento de la cartera de clientes  

3.- Incremento de personal en las agencias comerciales  

4.- Amplio mercado de clientes.  

5.- Uso de redes sociales   

Debilidades  

1.-No existe convenio con bancos   

2.-No existen procesos definidos para cada departamento.   

3.- Mala comunicación entre área comercial y área administrativa.   

4.- No mantiene un sistema automatizado.   

5.- No existe un buen trato por gerencia hacia el personal.   

6.- No se afilia a todos los colaboradores.   

7. No existe una fecha exacta de pago.   

Amenazas  

1.- Competencia en el mercado   

2.-Poco reconocimiento a nivel nacional  3.- 

Comentarios negativos en redes sociales.  

4.-Lento crecimiento.  

5. Disminución de liquidez   
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6.- Desconocimiento de jerarquías y funciones del personal  

7.- No hay una dependencia para el manejo de la comunicación interna y externa  

Para el cruce FODA se definen las estrategias FO;DO; FA Y DA que se sintetizan en 

la siguiente matriz:  

  FORTALEZAS  DEBILIDADES  

  1.- Brinda financiamiento a 

nivel nacional   

2.-Tasa de interés desde el 

6% hasta el 11 %  

3.- Oficinas físicas, 

Guayaquil, Quito.  

4.-Experiencia de 2 años en 

el mercado  

5.-Tener publicidad 

informativa.  

6.-Política de incentivos 

económicos por metas 

cumplidas  

7.- Existen cinco planes de 

financiamiento   

  

1.-No existe convenio con 

bancos   

2.-No existen procesos 

definidos para cada 

departamento.   

3.- Mala comunicación entre 

área comercial y área 

administrativa.   

4.- No mantiene un sistema 

automatizado.   

5.- No existe un buen trato 

por gerencia hacia el 

personal.   

6.- No se afilia a todos los 

colaboradores.   

7. No existe una fecha exacta 

de pago.   

OPORTUNIDADES  FO  DO  

1.-Venta directa a otras 

empresas   

2.- Aumento de la cartera de 

clientes  

3.- Incremento de personal 

en las agencias comerciales  

4.- Amplio mercado de 

clientes.  

5.- Uso de redes Sociales.   

  

1.- F1, O4  

2.- F4, O3  

3.- F5, 05  

1.- D4, O2 2.- 

D1, O1  

AMENAZAS  FA  DA  

1.-  Competencia  en 

 el mercado   

1.- F1, A1.   

2.-F3, A2.  

3.-F4, A4.  

1.- D1, A1  

2.-D2, A6  

3.- D3, A7  
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4.-D4, A4  

2.-Poco reconocimiento a 

nivel nacional   

3.- Comentarios negativos en 

redes sociales.  

4.-Lento crecimiento.  

5. Disminución de liquidez   

6.- Desconocimiento de 

jerarquías y funciones del 

personal  

7.- No hay una dependencia 

para el manejo de la 

comunicación interna y  

externa  

  

   

   

  

  

Como resultado del cruce FODA se establece la matriz CAME  

  

MANTENER LAS FORTALEZAS  CORREGIR LAS DEBILIDADES  

La estrategia a nivel de fortalezas es 

difundir el servicio de financiamiento a 

nivel nacional resaltando la experiencia de 

dos años en el mercado financiero mediante 

productos comunicacionales analógicos y 

digitales  

  

Para lograr corregir las debilidades es 

importante tomar en cuenta un proceso de 

comunicación planificado por el 

departamento de comunicación para 

satisfacer las necesidades de información de 

los grupos de interés organizacionales, 

como también, obtener convenios con otras 

instituciones similares  

  

EXPLOTAR LAS OPORTUNIDADES  AFRONTAR AMENAZAS  
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El amplio mercado que se maneja, debe ser 

explotado por medio del uso de redes 

sociales con una planeación del 

departamento de comunicación logrando así 

llegar al crecimiento empresarial.   

La alta competencia a nivel nacional, genera 

el lento crecimiento y reconocimiento en el 

mercado para lo cual se debe implementar 

el plan de acción mediante soportes 

analógicos y digitales estableciendo el qué, 

cómo comunicar y asignado el o los 

responsables de cada actividad.   

  

  

  

Con esta información los objetivos de la campaña son:  

OG: Elaborar una campaña comunicacional sobre la empresa FIPEC para mejorar la 

comunicación con los circuitos y flujos informacionales.   

OE: Levantar información interna y externa de FIPEC para proponer estrategias 

comunicacionales.  

OE: Diseñar productos comunicacionales analógicos y digitales para obtener buenos 

resultados y mejorar la imagen de la empresa.    

OE: Proponer un modelo de seguimiento y control para la propuesta de la campaña.   

En toda campaña es necesario determinar los públicos al cual va dirigida, para que la 

estrategia sea efectiva, un público el cual se interese en adquirir un financiamiento vehicular al 

no darse de esa manera se llevaría a cabo una campaña difusa sin un objetivo, en este trabajo 

investigativo son:  

Nivel interno  

• Gerencia: comercial y administrativa  

• Presidencia  

• Jefes departamentales: administrativo, comercial y recursos humanos  

• Personal administrativo y comercial: adjudicación, crédito, atención al cliente, cartera, 

recepción, auditoría, asistente administrativo.  
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• Servicios generales: limpieza y guardianía.  

Nivel externo  

Personas de entre 20 a 50 años, con un puntaje medio – alto en el buró de crédito, o a 

su vez estabilidad económica.   

 La selección de medios, canales, entornos de comunicación son fundamentales ya que 

como manifiesta Stiveen Wheler “los canales ofrecen la oportunidad de entregar nuevas 

combinaciones de productos y servicios. En el actual mundo de los negocios, el paquete de 

productos y servicios es lo que determina una diferenciación y una ventaja competitiva”   

Con lo que afirmamos que el entorno de comunicación, se lo puede considerar como un 

sistema de socialización producido entre, los clientes y colaboradores de la empresa, en donde 

se debe mantener una comunicación asertiva para el buen desarrollo y crecimiento empresarial 

y que se visibiliza en el siguiente detalle:  

  

MEDIOS, CANALES, ENTORNOS DE COMUNICACIÓN  

NIVEL INTERNO  NIVEL EXTERNO  

Productos 

analógicos  

Productos digitales   Productos 

analógicos  

Productos digitales  

Cotizador  Fan Page   Volantes   Video  

Recibos  WhatsApp  Trípticos   Fan Page   

    Infografía     
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 En la campaña se tomará en cuenta los siguientes medios y productos analógicos, con 

la elaboración de tres mil volantes, para el área comercial la cual será entregado a los clientes, 

cuando se realice feria de ventas en las diferentes ciudades.   

También se realizarán doscientos cincuenta trípticos, los cuales solo serán entregados a 

los clientes que se encuentren en las oficinas de Quito y Guayaquil, se crearán 2 videos 

publicitarios con el fin de informar de una manera visual a sus públicos y que los serán 

expuestos en el área de recepción, de esta forma lograr una mejor acogida al cliente.   

Los cotizadores son muy importantes por tal motivo se elaborarán cinco mil, ya que 

permitirá facilitar el trabajo del asesor, este servirá para indicar al cliente interesado en los 

planes de financiamiento a convenir. Para lograr tener veracidad ante el cliente se imprimirán 

mil recibos en donde se registrarán los pagos que realicen a la compañía, ya sea pago de la 

cuota de entrada y reserva del financiamiento.  

En cuanto a los medios y productos digitales, será el WhatsApp ya que se ha convertido 

en una de las aplicaciones más utilizadas en estos tiempos, se creará un grupo para mantener 

interacción con el personal interno de la empresa, siendo un medio de reporte de ingreso y 

salida de las diferentes agencias con tiempo real.  

Se crearán cuarenta Infografías, en donde se especificará de manera gráfica los 5 planes 

que ofrece la empresa, y por último un fan page, este medio será creado para la publicidad de 

la empresa, destacando por medio de videos la entrega de los vehículos.   

Presupuesto  

ACTIVIDAD  FECHA  C/U  C/G  

Recibos  15/07/2022  $0.50             $500  

Volantes  15/08/2022              $1  $1000  

Cotizadores  15/09/2022  $0.75  $3750  



24 

 

WhatsApp  15/10/2022             $50              $50  

Fan Page  15/11/2022  $100   $100  

  

Infografía  15/12/2022              $50  $200  

Video  15/02/2023  $200  $200  

  

Video  15/04/2023             $200              $200  

Trípticos   15/05/2023             $ 2              $ 500  

   Total  $6500  

Imprevisto              $780  

Gran total              $7280  

  

El mensaje como base de los contenidos para los productos comunicacionales 

mantendrá un tono racional y emocional obteniendo un carácter corporativo resaltando los 

atributos del producto.  

Como mensaje central que transverzaliza la campaña es:   

Somos Fipec: aseguramos tu presente respaldamos tu futuro   

El mensaje secundario se establece como:  Confianza, Calidad… Fipec tu mejor aliado   

A continuación, se detalla el plan de acción de la campaña a implementarse desde el 15 

de Julio del 2022 al 15 del 2023, como el camino para obtener los resultados deseados y 

planeados.  

 PLAN DE ACCION     

Meta plan 

de Acción  
Objetivo   ¿Qué?  ¿Cómo?  Inicio  Fin  ¿Quién?   

              

Se registrará los 

pagos de  
los clientes  

   

Recibos  

  

  

A través de 

la base de 

datos que 

tiene la  
empresa   

   

15/07/2022  

   

15/08//2022  

  

La 

encargada 

campaña   

persona 

de 

 

la  
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Sera de manera 

informativa.   
  

Volantes  

A través de 

los planes 

que   ofrece 

la empresa    

  

15/08/2022  

  

15/09/2022  

La 

encargada 

campaña  

persona 

de 

 

la  

Levantar 

 un 

registro  de 

datos 

personales del 

cliente, 

nombres,  

   

Cotizadores   

   

A través de 

las ferias que 

otorgue la 

empresa   

   

15/09/2022  

  

   

15/10/2022  

  

La 

encargada 

campaña  

persona 

de 

 

la  

  

Ampliar el 

mercado y 

mejorar los 

procesos de 

comunicaci 

ón interna y 

externa  

  

  

cedula, correo 

electrónico    
      

Mantener 

informados 

 a  
las jefaturas   

  

WahtsApp  

A través de 

fotografías y 

ubicación en 

tiempo real.    

  

15/10/2022  

  

15/11/2022  

La 

encargada 

campaña  

persona 

de 

 

la  

Será un canal 

de 

comunicación  
para  los  

clientes   

  

Fan Page  

A través de 

videos 

publicitarios   

  

15/11/2022  

  

15/12/2022  

La 

encargada 

campaña  

persona 

de 

 

la  

Se 

 present

ará información 

de manera clara 

y concisa  

  

Infografías  

A través de 

diseños  
atractivos  

para  el  
cliente   

  

15/12/2022  

  

15/02/2023  

La 

encargada 

campaña  

persona 

de 

 

la  

Resaltar las 

entregas de  
vehículos   

  

Video  

A través de 

entrevista 

los clientes 

con 

vehículos   

  

15/02/2023  

  

15/04//2023  

  

La 

encargada 

campaña  

persona 

de 

 

la  

  

Publicidad de 

los planes   

  

Video  

A Través de 

los 

descuentos 

que ofrece 

la empresa   

  

15/04/2023  

  

15/05/2023  

  

La 

encargada 

campaña  

persona 

de 

 

la  

  Se 

 destaca

rá información 

de la empresa  

  

Tríptico   

Misión,  
Visión, y 

planes de 

financiamie 
nto    

  

15/05/2023  

  

15/07/2023  

  

La 

encargada 

campaña  

persona 

de 

 

la  

  

  

La campaña tendrá a 2 personas responsables, el sr Paredes Borja Manuel Alejandro, 

como Gerente General de la empresa y que mantiene conocimiento de los inconvenientes que 

actualmente presenta la compañía.  
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Por otro lado, desde el campo comunicacional será la autora de esta propuesta ya que 

es comunicadora y conoce de planificación de la comunicación, cumpliendo así las 

expectativas, con responsabilidad, liderazgo, destacando una actitud positiva hacia los demás.   

En la comunicación interna y externa los instrumentos de mediación y control, 

facilitarán mantener claro el medio en el cual se desarrollará esta propuesta, permitiendo 

cumplir con los objetivos planteados en la campaña que se va a desarrollar según Francisco 

Fernández Beltrán “la importancia de los medios es tal que las decisiones sobre su uso se 

insertan en el propio proceso de planificación de la puesta en marcha de la estrategia” pag,170   

La comunicación personal es uno de los canales más fuertes en todas las  

organizaciones, por el tiempo que se mantiene en la interrelación con los demás participantes, 

estableciendo una mejor intermediación, vinculada con la comunicación cara a cara o modelo 

de transacción simultanea estableciendo el intercambio de mensajes entre el emisor y el 

receptor definiendo una relación social entre las partes.   

Para la investigación cualitativa se necesitará crear un grupo de 3 a 5 personas, las 

cuales se encargarán de explorar y discutir un tema para la creación de un nuevo producto, a 

través de un compartir de opiniones, e intercambio de conocimientos.   

El modelo de gestión de la compañía, es mantener como finalidad una oferta del 

producto al mercado, con propuestas innovadoras para generar de manera constate, los ingresos 

a la misma, este modelo de gestión puede ser aplicado tanto en las empresas como en negocios 

privados   
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                                            CONCLUSIONES  

Es importante reflexionar sobre la importancia que tiene el departamento de 

comunicación entre las áreas administrativa y comercial de una empresa. Mediante entrevista 

se nos ha permitido visualizar la necesidad de la falta de comunicación a nivel interno de la 

empresa.  

Hay que tener claro que el entorno que se maneja la empresa, es la oferta de 

financiamiento de vehículos, por lo tanto, la empresa debe tener claro de la situación económica 

de cada uno de los clientes, para que garanticen los pagos acordados al momento de adquirir el 

compromiso del producto que vayan a adquirir.  

La campaña debe realizarse con un enfoque estratégico en base al estudio del entorno, 

contorno y dintorno comunicacional, con la finalidad de poner en práctica paso a paso y de esta 

forma tener éxito, aplicando el nivel de comunicación que hacía falta en la empresa.    

El plan de acción se realizará en todas las sucursales a nivel del Ecuador, de una forma 

práctica y organizada   

Se concluye indicando que la planificación de la comunicación coherentemente 

aplicada mejora a los procesos de una empresa, ya que permite una mejor orientación y 

desenvolvimiento en las diferentes áreas, por otro lado, a nivel externo se forman estrategias 

las cuales impulsan a un desarrollo empresarial. Para resaltar lo desarrollado se debe reflexionar 

sobre la comunicación en las organizaciones para lograr la productividad en la empresa, con el 

objetivo de llegar al involucrar a todos los actores de las organizaciones, solo así se obtendrá 

un resultado con éxito.   

La clave para el éxito de las grandes y pequeñas empresas se atribuye a mantener una 

buena imagen, lo cual se da por el buen manejo de comunicación, por esta razón el tema de 
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comunicación en la actualidad es muy importante dentro de las estrategias de las 

organizaciones, por tal razón es importante desarrollar los procesos de la comunicación para 

que sea muy eficaz y efectiva.   

Los temas con los cuales se expusieron, son de relevancia para comprender y poder 

ejecutar las estrategias y tácticas para la comunicación interna y externa. Tomando en cuenta 

el tema, la planificación de la comunicación de L Barriga el cual indica que por medio de un 

método de planificación se llega a los resultados esperados.  

Sin duda, sabemos que la mejor herramienta que tiene el ser humano es la 

comunicación, ya que, por medio de esta se logra alcanza todos los objetivos, metas 

establecidas, y así muchas empresas han podido verificar cambios y logros alcanzados en la 

actualidad en base a una buena comunicación.   

En la entrevista realizada a los actores organizacionales se concluyó que la empresa 

FIPEC, no mantiene un proceso comunicacional, el cual es una necesidad fundamental 

incorporar, ya que debido a falencias y malos procesos aplicados en la compañía se tiene una 

baja en rentabilidad y mala organización entre área comercial y administrativa, ocasionando la 

mala impresión a nivel externo. Por tal motivo la comunicación organizacional, su desarrollo 

y práctica genera integración en las distintas áreas que componen las organizaciones, logrando 

conocer los objetivos establecidos para comunicar y desarrollar la estructura organizacional 

apropiada.  

Para una campaña de comunicación, la planificación es el principal elemento, 

conjuntamente con el estudio del entorno, para el análisis y elaboración de la misma, tomando 

en cuenta las necesidades de la empresa, obteniendo una propuesta de cambio, permitiendo a 

la organización estar en un contexto real.   
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Es fundamental establecer la metodología, como base para lograr lo planteado en los 

objetivos de la campaña, aplicando de manera coherente los instrumentos de mediación y 

control, trabajando con responsabilidad empresarial tanto al nivel externo e interno de la 

compañía.   
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ANEXOS  

ENTREVISTA 1  

La primera entrevista fue realizada al Pablo Cesar Ramos Herrera del departamento de crédito  

Buenos días:  

  

Me permito informarle que la información que usted proporcionará será de uso académico para  

el Trabajo de Titulación denominado: CAMPAÑA DE COMUNICACIÓN PARA LA 

EMPRESA DE DESARROLLO SOCIOECONOMICA FIPEC y el nivel de  

confidencialidad no afectará a la reputación organizacional.  

  

Empecemos por favor.  

  

La comunicación genera confianza entre las personas, mejora la interrelación entre los 

diferentes grupos de interés en los sectores productivos y potencializa el trabajo en equipo. Lo 

anterior facilita la planeación y gestión en las empresas y que ayuda a la formación de la 

identidad de la empresa.  

  

1.Cuáles son las falencias que tiene FIPEC en los procesos de comunicación  

  ¿a nivel interno?    

No existe una comunicación, no se utilizan herramientas como boletines, no se informan los 

cambios que se van a realizar por cada departamento de manera adecuada ya que todo informan 

el mismo día sin mantener una buena organización, no existe una comunicación bidireccional 

ya que no se procede a la interacción.   

¿a nivel externo?  
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Se supone que la comunicación a nivel externo debe ser lo más importante ya que la empresa 

se debe a sus clientes, sin embargo, no se da el nivel de importancia que deberían tener, al 

cliente no se le informa los cambios que se dan acerca de su proceso, no se mantiene constante 

publicidad. Podría atreverme a decir que no se mantiene un proceso de comunicación a nivel 

externo.   

  

2. Existen procesos comunicacionales entre el área administrativa y comercial de la 

empresa Fipec?  

No, en realidad en los 2 años que llevo laborando en la empresa no se han mantenido ninguna 

clase de procesos comunicacionales, cada área hace lo que mejor les parezca y es por esa razón 

no mantenemos una buena organización.  

  

3. Cree que es importante crear e implementar un departamento de comunicación 

dentro de la empresa Fipec?   

Por su puesto, seria de mucha ayuda que se implemente un departamento de comunicación que 

este sirva como enlace entre los colaboradores de la empresa ya sea de manera interna y externa.  

  

Muy amable por las respuestas que seguro serán de gran aporte a la investigación  
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ANEXOS  

ENTREVISTA 2  

La segunda entrevista fue realizada al Cesar Alejandro Paredes del departamento de auditoría.  

Buenos días:  

  

Me permito informarle que la información que usted proporcionará será de uso académico para  

el Trabajo de Titulación denominado: CAMPAÑA DE COMUNICACIÓN PARA LA 

EMPRESA DE DESARROLLO SOCIOECONOMICA FIPEC y el nivel de  

confidencialidad no afectará a la reputación organizacional.  

  

Empecemos por favor.  

  

La comunicación genera confianza entre las personas, mejora la interrelación entre los 

diferentes grupos de interés en los sectores productivos y potencializa el trabajo en equipo. Lo 

anterior facilita la planeación y gestión en las empresas y que ayuda a la formación de la 

identidad de la empresa.  

  

1. Cuáles son las falencias que tiene FIPEC en los procesos de comunicación?  

  ¿a nivel interno?  

Los procesos comunicacionales son muy importantes, pero en la empresa no se aplican ya que 

existen conflictos entre departamentos, entre otra falencia no existe compromiso y falta 

comunicación, el equipo se encuentra por momentos desmotivado.   

   ¿a nivel externo?  
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Desde mi punto de vista de auditor de la compañía, me eh percatado que ya no hay credibilidad 

en la marca, llevando a obtener comentarios negativos de la misma, los ingresos van bajando y 

la rentabilidad de la empresa.   

  

2. Existen procesos comunicacionales entre el área administrativa y comercial de la 

empresa Fipec?  

No existe ni procesos ni comunicación.  

  

3. Cree que es importante crear e implementar un departamento de comunicación 

dentro de la empresa Fipec?   

Si, es necesario un departamento que construya relaciones sólidas y efectivas entre todos los 

departamentos, es fundamental mantener el funcionamiento de la empresa, y de esa manera 

poder llegar a poner en práctica la visión y misión de la compañía.   

  

Muy amable por las respuestas que seguro serán de gran aporte a la investigación  

  


