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Resumen

El presente trabajo de investigacion tiene por objetivo disefiar un
plan estratégico de Relaciones Publicas que promueva la incorporacion de
nuevos socios a la Camara Oficial Espafiola de Comercio del Ecuador con
sede en la ciudad de Guayaquil. Para ello, se realizd el analisis de la
situacion actual de la institucion en lo que respecta al proceso de captacion
de socios, obteniendo informacion por parte de los actores internos de la
organizacion. Ademas, se recopilaron las versiones in situ de personas
naturales y representantes legales de compafiias que mantienen relaciones
comerciales con diferentes organizaciones en Espafa, pero que no estan
afiliadas a la Camara en mencion; esto con el propdsito de conocer su
percepcion sobre la organizacion, para que, con la informacion obtenida de
los colaboradores, se planteen las estrategias del plan de Relaciones
Publicas. Las tacticas de cada una de las estrategias fueron disefiadas
teniendo en consideracion las principales practicas de Relaciones Publicas
gue se deben realizar en una compafia, como la cobertura de los medios
de comunicacion, la organizacién de eventos que beneficien a todos los
participantes y las gestiones a través de redes sociales, por ser plataformas
con un gran alcance y poder de difusién para los publicos de interés. De la
misma manera, para el disefio del plan se tomaron como referencia los
fundamentos tedricos de las Relaciones Publicas a nivel organizacional, asi
como los resultados obtenidos de las encuestas y entrevistas realizadas.
Como resultado de la investigacién, se determin6 que es recomendable la
incorporacion de un profesional en comunicacién que pueda crear, ejecutar
y medir acciones que giren en torno a generar notoriedad de la organizacion
en el medio en el que se desenvuelve, porque no se puede seguir aquello

gue no se conoce.

Palabras claves: estrategias, tacticas, captacion de socios, percepcion,

publicos de interés, notoriedad, plan estratégico, comunicacion.



Abstract

The following research project is oriented to design a Public
Relations Strategic Plan in order to increase the number of members to
Cémara Oficial Espafiola de Comercio Del Ecuador which is located in
Guayaquil. As part of it, the current process to incorporate new members to
the organization was analyzed, based on the information provided by the
employees of the institution. In addition, versions from people who do not
make part of Camara Oficial Espafiola de Comercio del Ecuador yet, but
have close business relationships with european companies, were collected
in order to know their perception about the organization, so along with the
previous information, the strategies for the plan can be raised. The
techniques were designed based on the main Public Relations practices,
such as media coverage, events organization and digital practices in social
networks matters, because of its great reachness among the stakeholders.
Besides that, the theoretical foundations of Public Relations inside every
company, were considered to create the plan, along with the results from
the surveys and interviews. As a result, we conclude that it is very important
to hire a professional in terms of communication, in order to create, develop
and measure actions that help to generate business to the company in the
environment in which it operates; because nothing unknown can be

followed.

Key words: strategies, techniques, new members, perception,

stakeholders, notoriety, strategic plan, communication.
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INTRODUCCION

En la actualidad, las Relaciones Pdublicas juegan un papel
fundamental en las acciones de una empresa para construir y mantener su
reputacién, asi como para vincularla e influir en sus diferentes publicos de
interés de manera positiva porque son estos quienes van a calificar el
accionar de la misma y a juzgar su oferta, para decidir si es prudente o no,

el mantener una relacién con la misma.

En la era digital, la falta de interés de las personas y la poca
capacidad de atencion, se han convertido en uno de los retos mas grandes
para las compafiias, porque estan conscientes que el consumidor actual no
busca adaptarse a los ofrecimientos de las empresas, sino que estas se
adapten a sus necesidades, otorgandoles productos y servicios atractivos,
pero a la vez confiables y de calidad. Es por esto que, la comunicacién de
estos beneficios debe realizarse casi de forma imperceptible para el
receptor, de tal manera que no se sienta bombardeado de informacién, sino
gue muestre interés y se sienta a gusto; momento en el que cobran
protagonismo las Relaciones Publicas porque son uno de los pilares

fundamentales en materia de comunicacion al interior de las empresas.

Por los motivos antes expuestos, el presente trabajo de investigacion
nace de la necesidad de conocer las acciones que se emplean actualmente
en la Camara Oficial Espafiola de Comercio del Ecuador para captar socios,
con el fin de proponer practicas de Relaciones Publicas que permitan
aprovechar al maximo y potencializar dichas acciones establecidas dentro

de la organizacion.

Estas acciones de Relaciones Publicas giraran en torno al
diagnéstico que se realice de la practica actual en la organizacién para la
captacion de socios, identificando sus falencias y conociendo cual es la
percepcion de los socios actuales en materia de satisfaccion de los
servicios que les ofrece la Camara Oficial Espafiola de Comercio del

Ecuador.



Por consiguiente, para el disefio del plan estratégico de Relaciones
Pulblicas, se utilizaran herramientas cualitativas y cuantitativas, enfocadas
en su caracter exploratorio y descriptivo respectivamente; con el fin de
clasificar adecuadamente la informacion proveniente de la investigacion,
gue permita resaltar los aspectos mas importantes a tener en consideracion

en el momento de la propuesta del plan para captacion de socios.

Antecedentes

En mayo del 2008, el Tribunal Constitucional, atendiendo una
demanda del entonces presidente de la Republica del Ecuador, el
economista Rafael Correa Delgado, declar6 en su resolucion No. 38-2007-
TC publicada en Registro Oficial Suplemento 336, como inconstitucional la

afiliacion obligatoria a colegios y cAmaras de la produccion.

Esta resolucion se realizé en base a dos articulos de la anterior
Constitucion del Ecuador. No obstante, la Constituciébn que actualmente
rige al pais, prescribe en su capitulo sexto, seccion tercera, articulo 326,

numeral siete, lo siguiente:

Se garantizara el derecho y la libertad de organizacién de las
personas trabajadoras, sin autorizaciébn previa. Este derecho
comprende el de formar sindicatos, gremios, asociaciones y otras
formas de organizacion, afiliarse a las de su eleccion y desafiliarse
libremente. De igual forma se garantizara la organizacién de los
empleadores (Constitucion Politica de la Republica del Ecuador,
2008).

En este articulo se hace referencia a la afiliacion y desafiliacion
voluntaria de las organizaciones, motivo por el cual no se considera como
obligatoria la afiliacion a una asociacion o institucién como una Camara de
Comercio, para mantener relaciones comerciales dentro del pais y con

empresas en el exterior.



Asi también, el decreto de mayo del 2008 estuvo respaldado por la
Declaracion Universal de los Derechos Humanos en su articulo 20, mismo

que dispone que:

1. Toda persona tiene derecho a la libertad de reunion y asociacion
pacifica.

2. Nadie podré ser obligado a pertenecer a una asociacion.

Fueron estos preceptos los que sirvieron de base para la disposicion
del Tribunal Constitucional en donde se deja a libertad del comerciante
ecuatoriano, el afiliarse a un colegio o cAmara de produccion para ejercer

su actividad comercial.

Esta resolucion puso en riesgo el desarrollo continuo de algunas
camaras dentro del pais, ya que se vieron expuestas a una eventual
desafiliacion masiva de socios, disminuyendo considerablemente sus
ingresos, lo que hacia tambalear su permanencia en el mercado. No
obstante, también significd un gran reto para estas instituciones porque los
motivé a poner en marcha estrategias que les permitan, en primera
instancia, retener a sus socios y luego crear y ejecutar planes que les
ayuden a captar a mas afiliados para generar mayores ingresos que

faciliten su funcionamiento.

Finalmente, dentro del grupo de cadmaras de comercio binacionales
con sede en el pais, se encuentra la Camara Oficial Espafiola de Comercio
del Ecuador, fundada en 1920, cuya principal funcién radica en promover
el comercio entre empresas espafiolas y ecuatorianas, teniendo también
un portafolio de servicios y beneficios para sus afiliados, que en la
actualidad son 160. La institucion busca constantemente incrementar este
namero de socios para percibir mayores ingresos que le permitan realizar
actividades que sean del agrado de sus afiliados y que sirvan para resaltar
su labor dentro de pais y frente a las miradas de los organismos

reguladores espafoles.



Planteamiento del Problema

Segun Fernandez (2015) “las Relaciones Publicas no tienen un
mensaje directo que anime al consumo, sino que su fin es generar una
percepcion positiva de la entidad para que el usuario modifique su
conducta, pasando de usuario potencial a usuario real” (p.70). Es por ello,
que un plan de Relaciones Publicas correctamente desarrollado trae
consigo muchos beneficios reputacionales y de posicionamiento que por

consiguiente generaran beneficios econdmicos para cualquier empresa.

Por lo antes expuesto, se detecté que la principal necesidad de la
Céamara Oficial Espafola de Comercio del Ecuador es el empleo de
técnicas de Relaciones Publicas que permita la captacion de nuevos socios
gue participen activamente de las actividades organizadas por la misma en

base a sus intereses y que se fidelicen a la misma.

El entablar esta relacion estable y duradera entre una empresay sus
publicos se ha convertido en uno de los principales retos de las
organizaciones, por eso a traves de las Relaciones Publicas, buscan aplicar
diferentes estrategias que les permitan crear este vinculo y fortalecerlo a lo
largo del tiempo. De acuerdo con Medina (2012), “una empresa 0 marca
genera valor cuando otorga a sus clientes beneficios o ventajas de modo
consciente; mismos que estadn definidos a partir de las necesidades y
deseos del grupo meta” (p.13). Asi también, Beaumont (2016) sefala que
“las organizaciones son capaces de crear valor social cuando desarrollan
un conjunto de capacidades que logran satisfacer necesidades humanas”
(p.28). Debido a esto, se determiné que las actividades de Relaciones
Publicas a desarrollarse deben basarse en la creacién de una propuesta de
valor para el puablico de interés de la Cadmara Oficial Espafiola de Comercio
del Ecuador, que debe estar apoyada por un trabajo de comunicacion de
calidad para llegar a sus diferentes publicos, tanto los internos como
externos. Menéndez (2016) establece que, “sin una correcta comunicacion
por parte de las empresas, es imposible lograr metas, aumentar la

productividad y generar los resultados que deben alcanzar” (p.21).



La principal necesidad de la Camara Oficial Espafiola de Comercio
del Ecuador en lo que respecta a la captacion de nuevos socios, es el uso
de estrategias comunicacionales que tenga que ver con la relacion con los
medios de comunicacion y la ventana expositiva a través de las redes
sociales, que le permitan aumentar su nimero de afiliados para lograr un
mejor posicionamiento y mayor visibilidad frente a las demas Camaras
Europeas en Guayaquil. En la actualidad, la Camara cuenta con cerca de
cien afios de trayectoria y con 160 socios de diferentes actividades
econdmicas, pero también con un alto indice de desafiliacion anual y uno
de los principales motivos es porgue existe poco interés por parte de las
directivas de las empresas afiliadas en seguir vinculados con la institucion;
problema que se ve fundamentado en la poca comunicacion de los
beneficios con los que cuentan los socios, asi como en la falta de interés

del redisefio de su propuesta de valor.

Para mejorar este aspecto, se elaborard un plan estratégico de
Relaciones Publicas para la captacion de nuevos socios, que se
desarrollara luego de realizar un andlisis y diagndstico exhaustivo de la
situacién actual de la institucion tanto interna como externa; esto significa
segun Escobar (2016) que cualquier iniciativa que pretenda llevar a cabo
una empresa, es sujeta también de promoverse entre los colaboradores de

manera que todos los esfuerzos estén alineados (p.26).

Como consecuencia, se espera el incremento en el nimero de
socios durante el afio 2019- 2020, para aumentar sus ingresos y también
fortalecer su prestigio y posicionamiento frente a las demas Camaras
Europeas de la ciudad, sobresaliendo como un referente del comercio entre
Espafia y Ecuador.

¢, Como se puede mejorar la captacion de socios en la Camara Oficial
Espafiola de Comercio del Ecuador por medio de la practica de Relaciones

Publicas?



Objetivos

Objetivo general

Disefiar un plan estratégico de Relaciones Publicas para la captacion
de socios en la Camara Oficial Espafiola de Comercio del Ecuador, sede
en Guayaquil, afio 2019-2020.

Objetivos especificos

» Establecer las bases tedricas del proceso de elaboracion de un plan
de estrategias en Relaciones Publicas.

» Diagnosticar la situacién actual de la Camara Oficial Espafiola de
Comercio del Ecuador en la ciudad de Guayaquil, en relacion con
las actividades realizadas para la incorporacion de nuevos socios.

» Elaborar un plan estratégico de Relaciones Publicas para la
captacion de socios, enfocado a los grupos de interés de la

organizacion.
Variables de la investigacion

Variable 1: Plan estratégico de Relaciones Publicas.
Variable 2: Captacion de socios.
Justificacion

La relacién que se establece entre una empresay su publico objetivo
o de interés, es uno de los pilares fundamentales que dan sentido al
funcionamiento de la compairiia y permiten su desarrollo y consolidacion en
el tiempo. Esta relacién debe ser construida en base a una propuesta de
valor que genere satisfaccion, confianza y seguridad para su publico
objetivo, dando como resultado un vinculo duradero en el tiempo y que no
se desvanecera con facilidad en un corto o mediano plazo. Ademas, la
consolidacion de alianzas favorece el posicionamiento de la compafiay le
permiten mantenerse en el mercado con la oferta de productos o servicios

vigente, escalando lugares dentro de la mente del consumidor. Pero ello no



seria posible sin la efectiva comunicacion de la empresa y sin la aplicacion

de estrategias que permitan facilitar esta consolidacion.

De tal forma, el plan estratégico de Relaciones Publicas para la
captacion de socios en la Camara Oficial Espafiola de Comercio del
Ecuador servira para elaborar las acciones que motiven a los publicos
externos a afiliarse a la Camaray participar activamente de los eventos que
se realizan afio tras afio; asi como hacer uso de los beneficios con los que
disponen por ser socios de la institucion. Asi también, se destacara
notablemente el trabajo desempefiado por la Camara Oficial Espafiola de
Comercio del Ecuador al promover las relaciones comerciales entre
empresas nacionales y espafiolas, aumentando la red de contactos de sus

afiliados, permitiéndoles dinamizar sus negocios.

Esto significara mayores ingresos y un mejor posicionamiento entre

las demés Camaras Europeas Binacionales de la ciudad de Guayaquil.

Novedad

El aspecto innovador que se empleara en el plan estratégico de
Relaciones Publicas radica en el desarrollo de una propuesta de valor para
los diferentes publicos externos que se relacionan con la organizacion. Esta
propuesta de valor se vera reflejada en los beneficios y servicios que se les
ofrezcan a los nuevos socios como por ejemplo la organizacién de talleres,
conferencias, charlas, encuentros comerciales, capacitaciones, desayunos
de negocios, ferias de comercio, entre otros; de acuerdo a sus referencias

comerciales y propuestas de negocios con empresas espafolas.

Esto busca fomentar el networking entre los nuevos y actuales
socios para fortalecer la red de contactos de los directivos de las diferentes
empresas, y motivar a la participacion de los eventos que sean planteados.
Esto sera parte de las bases para futuros proyectos que se puedan realizar

dentro de la institucion.

Asi también, como parte de la propuesta se realizara una campafa

en redes sociales como Facebook, Instagram y LinkedIn de la organizaciéon



para aprovechar las bondades de este ecosistema digital, fortaleciendo asi
la presencia del negocio dentro de estas plataformas que hoy en dia,
gracias al desarrollo tecnoldgico, logran un alcance mucho mayor que el de

un medio de comunicacioén tradicional.

Alcance de la Investigacion

El presente proyecto sera de caracter correlacional porque evidencia
una relacion entre las variables establecidas para realizar el estudio. Para
su desarrollo se utilizaran herramientas cualitativas y cuantitativas que
permitirdn la recoleccion de informacion para disefiar la propuesta que

pretende solucionar la problematica de la investigacion

La herramienta cualitativa a usarse son las entrevistas que se
realizaran a la plana directiva de la institucion para conocer el proceso
actual que se ejecuta para captar nuevos socios y poder identificar falencias
dentro del mismo que sirvan para proponer una mejora a estas. Estas
serviran de fuente para la elaboracion del plan estratégico de Relaciones
Publicas que vayan de la mano con los objetivos de la institucion y que
permita otorgar una solucion viable para mejorar la captacion de nuevos

sSocios.

Asi también se utilizaran herramientas de caracter cuantitativo como
encuestas para recaudar informacion valiosa de los posibles socios, que
permita realizar un diagnostico de la situacion actual de la Camara en base
a la problematica planteada y que, junto a los resultados de las entrevistas,
permitan enfocar la propuesta en base a las principales necesidades del

publico objetivo involucrado.

La encuesta tendra el objetivo de recopilar informacion sobre las
principales necesidades y estilos de vida de los posibles socios y la
percepcion de ellos en relacién con los beneficios ofrecidos por la
institucion, para asi poder generar acciones concretas que suplan con las

necesidades que se identifiquen.
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CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1 Comercio

La dltima edicién digital del diccionario de la Real Academia de la
Lengua Espariola (2018), define el término comercio como la compraventa
o intercambio de bienes o servicios. Asi también, autores en blogs de
Economia como Sevilla (2019) lo definen como: “El comercio consiste en
el intercambio de bienes y servicios entre varias partes a cambio de bienes

y servicios diferentes de igual valor, o a cambio de dinero”.

Ambos conceptos hacen énfasis en el vocablo intercambio dado que
el comercio, en efecto, centra sus actividades en promover la permuta de
bienes y servicios entre dos personas, conocidas como comerciantes. Esta
practica remonta su origen al inicio de la civilizacion, en donde los seres
humanos intercambiaban bienes y servicios de acuerdo a sus necesidades
y conveniencia; y a su vez, desarrollar sistemas como el alfabeto para llevar

un estricto control de los bienes que entregaban y recibian.

Con el pasar de los afos, esta actividad fue evolucionando de
acuerdo a las revoluciones y avances que se daban a nivel mundial,
teniendo como principal aporte, la aparicion del dinero. Segun Sevilla
(2019): “La creacion del dinero como herramienta de cambio ha permitido
simplificar enormemente el comercio, facilitando que una de las partes
entregue a cambio dinero, en vez de otros bienes o servicios como ocurria

con el trueque”.
Asi también, Sevilla (2019) sefiala en su blog que:

En los Ultimos afios se estd produciendo una nueva
revolucion en el comercio gracias al desarrollo de las nuevas
tecnologias. La revolucibn online estd cambiando
drasticamente la forma de vida del ser humano. El comercio,
como era de esperar, ha sido uno de los grandes

abanderados de esta revolucion.
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Por consiguiente, la actividad comercial es uno de los principales
pilares para una sociedad desarrollada o en vias de desarrollo, que busca

promover la venta de sus productos a nivel nacional como internacional.

1.2 Exportacion e Importacion

Numerosas son las ocasiones en las que una misma persona o
empresa realiza funciones de exportador e importador en sus actividades
comerciales, sin embargo, es importante definir ambos términos, para

conocer donde radica la diferencia y en qué consiste cada accion.

A. Exportacion
El diccionario de la Real Academia de la Lengua Espafiola (2018),
define exportar como: “Vender bienes a otro Estado que no pertenezca al
mismo territorio aduanero”. En lo que respecta a la etimologia de la palabra,
“el prefijo ex significa "fuera"” por lo que la exportacion puede ser
considerada como el envio de mercancias fuera de un productor nacional

a un comprador extranjero” (EAE Business School, 2019).

En base a los conceptos anteriores, la exportacion centra su
accionar en el envio de productos a un mercado fuera del perimetro del
pais en el que se producen los bienes, incursionando asi en lo que se
conoce como comercio internacional. Asi bien, este comercio se rige por
normas y leyes que permiten que los acuerdos comerciales entre naciones

se realicen bajo parametros equitativos que beneficien ambas economias.

B. Importacién

En lo que respecta a la importacion, el diccionario de la Real
Academia de la Lengua Espafiola (2018), la define como: “Introducir en un
pais geéneros, articulos o costumbres extranjeros”. Por otra parte, en
relacion a la etimologia del término, “El prefijo im viene de la in- latina que
significa "en", expresion que hace referencia a "dentro". Es el caso de
cualquier importacion, que introduce en el pais una mercancia” (EAE
Business School, 2019).
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A diferencia de la exportacion, la importacién basa sus acciones en
los procesos para introducir mercaderia en un pais, que proviene desde
otro con el que manejan vinculos comerciales. Se puede categorizar como
un anténimo de la exportacion debido a que se realiza una accién contraria
a la antes descrita, sin embargo, para poder llevar a cabo este intercambio,
es necesario regirse por normativas y leyes que delimiten el campo de
accion para que ambos participantes puedan tener beneficios de esta
actividad.

A pesar de ser términos que contraponen su significado, llevan una
estrecha relacion en lo que a la préactica refiere porque en el momento en
el que una de las partes se convierte en exportadora, la otra se vuelve

importadora; y viceversa.

El proceso podria resumirse de la siguiente forma segun lo descrito
en la web de EAE Business School (2019):

e EIl contrato se firma y se acuerdan las condiciones de
entrega, entre otras.

e La mercancia sale del pais del vendedor: ésta la exporta.
Se produce la exportacion.

e Los bienes son transportados hasta llegar a la frontera del
pais del comprador.

e Lamercancia cruza la frontera del pais del compradory la
recibe: éste la importa. Tiene lugar la importacion.

1.3 Antecedentes de las Relaciones Publicas

El génesis de las Relaciones Publicas tiene su aparicion desde los
inicios de la civilizacién, visto muy a menudo, en casi todas las
manifestaciones de los seres humanos como conjunto, en las cuales se
tiende mas a lograr algo cuando se tiene mayoria de aceptacion por parte
de las poblaciones inmersas en los diferentes grupos sociales, tal como lo

menciona Sam Black (1993):
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La filosofia basica del ejercicio de las Relaciones Publicas es
muy sencilla. La hipotesis es que es mucho mas facil tener
éxito en alcanzar unos objetivos concretos, con el apoyo y
comprension del publico que contando solo con la oposicion

o indiferencias publicas (p.15).

Partiendo de esta teoria se puede establecer que las Relaciones
Publicas se resumen a la capacidad que tienen ciertos intermediarios (a los
gue se puede llamar relacionistas publicos) de persuadir hasta el punto de
influir representativamente en las decisiones o en el proceder de una
persona o grupo de personas en torno a temas especificos dentro de los
cuales se desarrollen estas manifestaciones de ideologias.

Se dice que los primeros pasos para la creacion de las Relaciones
Publicas como actividades de intermediacion fueron creados en base a
necesidades politicas, cuando la poblacién humana entré en un proceso de
civilizacion y el hombre se dio cuenta de que la fuerza no era suficiente para
convencer a las masas sobre las decisiones tomadas por personas en el
poder. Partiendo de eso y hacia la actualidad se ha venido desarrollando el
campo de las Relaciones Publicas como una actividad intelectual en la cual
un individuo o un grupo de individuos tienen el deber de generar, mediante
intermediacién entre los entes, influencias necesarias que coadyuven a

lograr objetivos.

1.4 Relaciones Publicas

Autores como Sam Black, considerado junto a Edward Bernays,
como padres de las Relaciones Publicas, hace eco en una de sus obras de
la definicion de Relaciones Publicas por parte del Instituto de Relaciones
Publicas en noviembre del 1987, donde catalogan a esta disciplina como el
esfuerzo planificado y sostenido para establecer y mantener la buena
voluntad y comprension mutuas, entre una organizacion y su publico (Black,
1993, p.18). Concepto del cual se puede rescatar el término de esfuerzo
planificado porque se excluyen del ejercicio de esta disciplina, las

relaciones que por naturaleza se dan entre una organizacién y el publico,

13



en donde no se necesita de un profesional en este campo de accion para

vincular a la empresa con las personas.

Junto a ello, autores como Wilcox, Cameron y Xifra recopilan en su
obra, las definiciones de otros autores que se han vertido en diferentes
contextos cientificos y campos de estudio. Como se cita en Wilcox,
Cameron y Xifra (2006), el Foro Interuniversitario de Investigaciéon en
Relaciones Publicas de Espafia define a esta practica como: “Disciplina
cientifica que estudia la gestion del sistema de comunicacion a través del
cual se establecen y mantienen relaciones de adaptacion e integracion
mutua en una organizacion o personas y sus publicos” (p.9). Asi mismo,
autores como Alarico y Gémez (2003) citan en su libro Gerencia de
Relaciones Publicas y Protocolo, la definicibn hecha por la Federacion
Interamericana de Relaciones Publicas en 1963, en donde se las determina

como:

Disciplina socio-técnico administrativa mediante la cual se
analiza y evalla la opinion y actitud del publico, y se lleva a
cabo un programa de accion planificado, continuo y de
comunicacién reciproca, basado en el interés de la
comunidad, destinado a mantener una afinidad vy

comprension provechosa con el publico (p.65).

Como factor comun de estas definiciones, se observa que las
Relaciones Publicas basan su practica en dos ejes fundamentales que son
la comunicacion y los publicos de las organizaciones. El transformar la
teoria en préactica, trae consigo resultados muy favorables para la
organizacion en donde se lograra construir una relacion a largo plazo con
los publicos, despertando su interés y obteniendo retroalimentaciones
validas que permitan fortalecer el vinculo existente y la reputacién de la
compafiia. Es por ello, que las Relaciones Publicas no deben ser
confundidas con otras disciplinas como el Marketing, la Publicidad o el

Periodismo, porque si bien es cierto, todas estas deben conjugarse para
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lograr objetivos dentro de una empresa, las Relaciones Publicas enfocan

sus acciones en respaldar a la organizacion con sus publicos.

1.5 Aspectos de las Relaciones Publicas

Varios autores mencionan en sus libros que las Relaciones Publicas
se han vuelto realmente esenciales para la vida moderna del ser humano,
puntos como el hecho de que esta practica ayuda a la eficiencia de los
costos, la divulgacion de las actividades en varios medios de comunicacion,
entre otros. Fajardo y Nivia (2016) resaltan que la importancia de las
Relaciones Publicas radica en varios aspectos que se mencionan a

continuacion:

e Fuerte y continuo crecimiento demografico.
¢ Adelantos cientificos y tecnoldgicos.

e Larevolucién de las telecomunicaciones.

e La globalizacion.

e El crecimiento social (p.35).

Asi mismo, Fajardo y Nivia (2016) mencionan entre estos aspectos
que hacen importante a las Relaciones Publicas a varios objetivos

principales que tienen, los cuales también son mencionados aqui:

e Consolidacion y proyeccion de la imagen de la organizacion.
e Generar opinién publica.

¢ Publicidad institucional de la empresa.

e Servir de apoyo a las areas de comercializacion.

e Difusion a niveles de prensa.

e Prevenir conflictos y malas interpretaciones (p.36).

Cabe mencionar que uno de los objetivos principales de las
Relaciones Publicas, que no es mencionado entre los objetivos citados, es
el lograr consensos entre los clientes, los proveedores y todos los
participantes de la administracion de una organizacion, se trata

basicamente de una intermediacion para lograr objetivos institucionales.
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1.6 Publicos
Este término es uno de los primeros que se debe definir antes de

continuar con el desarrollo de otras terminologias.

De acuerdo con el Diccionario de la Real Academia de la Lengua
Espafiola (2018), también conocido como DRAE, el término publico es un
conjunto de personas que forman una colectividad. Asimismo, lo define
como el conjunto de las personas que participa de unas mismas aficiones

o con preferencia concurren a determinado lugar.

Por otra parte, autores como Ferrariy Franca (2012), establecen que
los publicos estdn compuestos de personas a quienes se dirigen con el
objetivo de informar, persuadir y conquistar (p.85). Este concepto se apega
a una de las definiciones de la DRAE (2018), en donde se especifica que
es un grupo de personas con aficiones similares, dado que, al compartir
gustos, es mas facil realizar acciones de comunicacion y persuasion para

esos individuos.

Para que estas acciones se planifiquen y desarrollen correctamente,
es necesario identificar los publicos en los que se las va a aplicar. Black

(1993) sefala que:

Los publicos de interés seran, habitualmente, tanto internos
como externos. Los publicos internos de una empresa
incluyen a sus empleados (incluso los de tiempo parcial), sus
directivos, sus empleados en préacticas, los delegados de los
sindicatos y los directivos y empleados de compaifiias filiales,
tanto del pais como del extranjero [...] La lista de publicos
externos incluye a clientes, proveedores, distribuidores,
gobiernos centrales y locales, financieros, ecologistas y otros
grupos de presion, los medios de comunicacion, las
asociaciones profesionales y gremiales, instituciones

académicas y de investigacion, y el publico general (p.54).
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El establecimiento de los publicos internos y externos de una
compainiia se realiza en torno al interés de la empresa, el giro del negocio y

la principal actividad comercial.

1.7 Pablico Interno

Los autores brasileros Ferrari y Franca precisan que el publico
interno es “aquel que presenta una neta relacion socioecondmica y juridica
con la empresa en la cual trabaja, vive una rutina y ocupa el espacio fisico
de la organizacion” (Ferrari y Franca, 2012, p.94). De acuerdo a esta
definicion, los grupos que componen el publico interno estan vinculados con
el espacio fisico de la organizacion, pero de acuerdo con Rabaca y Barbosa
(2001), el publico interno va mas alla: “conjunto de segmentos del publico
compuesto por las personas que estan mas cerca de la organizaciéon [...] y
segun la estrategia de endomarketing, los revendedores, proveedores,
proveedores de servicio, representantes, distribuidores, etc” (p.605). Estos
grupos estan incluidos dentro de la definicibn porque son personas que
estan asociadas recurrentemente a la organizaciéon, en donde realizan su

rutina diaria.

En ciertas ocasiones, este publico interno suele ser tratado como
una sola masa de personas por ser parte de una misma organizacion, pero
en realidad es un grupo de personas de caracteristicas, gustos, géneros,
condicidn social, cultura y roles diferentes, por lo que la comunicacion que

se emplee debe ser segmentada internamente.

1.8 Publico Externo

De acuerdo con Ferrariy Franca (2012), el publico externo es “aquel
que no tiene claros vinculos socioecondémicos o juridicos con la empresa,
aunqgue sea de interés para esta en la busqueda del logro de sus metas
mercadoldgicas, politicas y sociolégicas” (p.95). Esta definicidn se puede
traducir en que los publicos externos son los grupos sociales que
interactdan con la empresa, pero no pertenecen a ella y basan su relacion

con la organizacion en los beneficios que esta le puede ofrecer.
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El listado de publicos externos de cada organizacion varia de
acuerdo a los intereses mutuos de ambas partes, pero entre los mas
comunes estan: los clientes, medios de comunicacion, proveedores,
gobierno y comunidad cercana a la organizacion. No obstante, segun
Ferrari y Franca (2012) “la organizacion no esta en capacidad de asegurar
el interés automatico de esos publicos; ademas puede o0 no tomar en cuenta
sus intereses. Sin embargo, no puede prescindir de los contactos con ellos”
(p.95). Por este motivo, se utilizan herramientas de comunicacion externa
que permitan despertar el interés de los publicos externos a los que la
organizacion quiere llegar, para que estos decidan vincularse a largo plazo

con la empresa.

1.9 Publicos Estratégicos — Stakeholders

La importancia de definir y sobre todo entender el concepto de
publico estratégico dentro de una organizacion, puede significar el éxito o
fracaso de un plan de Marketing, Comunicacion o Relaciones Publicas en
la empresa. De acuerdo con la definicion de Garcia (2017) en su blog, el
término stakeholder hace referencia a “las organizaciones o personas que
toman parte en las decisiones de una compafia y que estan afectadas por

sus actividades”.

Este concepto surgié por primera vez en 1984 cuando R. Edward
Freeman lo menciond en su libro Strategic Management: A Stakeholder
Approach, sefialando que los grupos de interés son esenciales para una
empresay que deben de tenerse en consideracion al momento de planificar
negocios. Asi también, este autor hace referencia a que existen dos tipos
de publicos estratégicos que se clasifican de acuerdo a su nivel de contacto
con la compafia, por ello pueden ser: directos e indirectos, o también
conocidos como primarios y secundarios. De la misma manera, Garcia

(2017) menciona que:

Los stakeholders primarios son los necesarios para garantizar
el funcionamiento de la empresa, es decir, los que cuentan

con una relacion econdmica directa con la organizaciéon. Por
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otra parte, los stakeholders secundarios son aquellos que no

participan de forma directa en las actividades de la compaiiia,

pero pueden verse afectados por ella; asi como la

competencia o los clientes.

Partiendo de esta ensefianza, es prudente realizar gestiones que

vayan enfocadas a los diferentes grupos de stakeholders que pueden

vincularse con una empresa, porque asi la comprension del mensaje sera

mas oportuna y los publicos de interés podran realizar alguna accion en

base a la informacion recibida.

1.10 Caracteristicas de las Relaciones Publicas

De acuerdo a Fajardo y Nivia (2016) las principales caracteristicas

de la practica de Relaciones Publicas son:

Alta credibilidad, porque las Relaciones Publicas utilizan
herramientas como notas de prensa, boletines, ruedas de
prensa, conferencias, entre otros, en plataformas
comunicacionales que, al ser informacion emitida desde la
compainiia, otorgan respaldo y prestigio a la misma y
transmiten confianza a los publicos de interés de la
organizacion; resultando mas creibles que los anuncios
publicitarios o la informacién de boca a boca.

Fuera de guardia: Las Relaciones Publicas pueden
alcanzar a muchos prospectos que pueden haber evadido
a los vendedores y anuncios. El mensaje es recibido por
los consumidores como noticias y no como comunicacion
de ventas, haciéndolo asi casi imperceptible, pero
realizando una labor de reconocimiento y recordacion.
Dramatizacion: Tienen, como la publicidad, un potencial
para dramatizar un producto o compafiia, apelando asi a

la sensibilidad de los publicos (p.38).

Estas caracteristicas, permiten el éxito del disefio y ejecucion de los

planes o acciones de Relaciones Publicas porgue el secreto esta en actuar
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de forma estratégica para poder influir en grupos de interés, tomando como

fortaleza la credibilidad que le aporta a la compafiia.

De la misma manera, son muchos los profesionales que establecen
caracteristicas de esta disciplina que permiten guiar a sus comparieros de
Relaciones Publicas a la correcta ejecucion de sus funciones. Por ejemplo,
Alberto Garcia Duran (2014), licenciado en publicidad y Relaciones
Publicas, enlista las siguientes caracteristicas:

e Deliberada: Es intencionada y se realiza para influir,
comprender, proporcionar informaciébn y lograr un
feedback (retroalimentacion).

¢ Planificada: Es una actividad sistematica y organizada que
busca identificar unas necesidades de comunicacion y
realizar una serie de acciones.

e Bidireccional: La comunicacion establecida requiere un
feedback. Esto la diferencia de otras formas de
comunicacion persuasiva.

e Directiva: Se encuentra involucrada en el proceso de toma
de decisiones de una organizacion.

e Procesual: Implica un conjunto de acciones que conducen

a un resultado.

Las Relaciones Publicas involucran una serie de acciones que han
sido pensadas y enfocadas a cumplir objetivos, es decir, no son realizadas
al azar, sino que obedecen a ciertos procesos que se establecen a medida
gue se define el resultado que se desea alcanzar. Estas acciones requieren
de una retroalimentacién que permita saber si la comunicacién que se esta
realizando y las estrategias utilizadas, estan teniendo incidencia en el
publico de la organizacién, por ello se establece que las Relaciones
Publicas son bidireccionales, porque demandan una respuesta por parte de
los individuos ya sea positiva 0 negativa para medir la efectividad de la
comunicacién persuasiva. Y en base a lo antes descrito, los resultados

obtenidos de dicha retroalimentacion, permitiran tomar una decisién a la
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interna de la empresa que determine si es prudente continuar con el plan
gue se esta ejecutando o si se deben realizar ajustes que vayan a
potencializar el desarrollo de la campafia, esto esta dentro de la
caracteristica directiva mencionada por Garcia (2014). Todo esto enfocado
al cumplimiento de los objetivos que motivaron a la puesta en marcha de

un plan o campafa de Relaciones Publicas.

1.11 Modelos de Relaciones Publicas

Si bien es cierto, las Relaciones Publicas se practican a nivel mundial
en todo tipo de organizaciones, es importante destacar lo indicado por
Fajardo y Nivia (2016):

Las Relaciones Publicas emergen y se desarrollan de
acuerdo a las particularidades del entorno. En todas partes
del mundo no son lo mismo, depende del rol y la importancia
del ser humano para los intereses de las organizaciones y las

politicas gubernamentales (p.17).

Sin embargo, a pesar de la evolucion que se ha dado en el campo
de la comunicacion, existen modelos que establecen las bases de las
practicas en el campo de Relaciones Publicas y que sirven de guia para
gue el relacionista publico pueda disefiar proyectos, ejecutar planes o tomar

decisiones.

A. Modelo de Agente de Prensa o Publicity

De acuerdo con Barquero y Castillo (2016), “en este modelo las
Relaciones Publicas realizan una funcién de propagacion hacia los publicos
y, principalmente, hacia los medios de comunicacion; para ello se recurre a

todo tipo de acciones sin importar el componente ético en la accién” (p.33).

En esta practica, los profesionales de Relaciones Publicas tienen un
estrecho vinculo con los periodistas a tal punto de contactarse directamente
con ellos para evitar el uso de las tradicionales herramientas de Relaciones
Plblicas como las notas de prensa, ruedas de prensa, publicidad

corporativa, entre otras. Por medio de este contacto, buscan difundir
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informacion que beneficie a la imagen de la organizacion o persona que
representan, sin importar las practicas éticas, porque lo que se debe
cumplir es que la informacion que va a ser publicada, sea positiva para la
imagen de la compafia, aunque esto suponga entregar datos
distorsionados, con verdades a medias o sobornando a los periodistas
porque segun Barquero y Castillo (2016) “los profesionales que practican

este modelo no suelen recurrir a la investigacion” (p.34).

El envio de la informacion se lo hace de forma unidireccional pues
no se espera una retroalimentacion del receptor del mensaje, pudiéndose
asi catalogar como un mondlogo de la empresa hacia sus publicos; sin
embargo, si es medible basandose en el nUmero de recortes de prensa en
donde aparezca el nombre del cliente al que representa, o el nimero de
asistentes a un evento convocado por este personaje. La principal intencion
de esta practica es buscar notoriedad y beneficios a muy bajo costo, casi
nulo. “En el método de agente de prensa, las Relaciones Publicas realizan
una funcion persuasiva, propagandistica y desinformativa” sostiene
Barquero (2016) en su blog dedicado a Edward L. Bernays, considerado el

padre de las Relaciones Publicas.

El modelo nace en el periodo de 1850 a 1900 con su exponente mas
famoso, el promotor circense Phineas T- Barnum, quien hacia un esfuerzo
permanente para conseguir espacio gratuito en los medios de
comunicacién para sus clientes, independientemente de los recursos para

conseguir estas apariciones.

A pesar del tiempo transcurrido desde que se estableci6 este
modelo, hoy en dia se sigue practicando en campos como el deporte, el
teatro, la promocion de los productos y las ventas porque los que lo utilizan
tiene un producto o servicio que vender 0 promocionar y quieren sacar

réditos de esta practica, a toda costa.
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B. Modelo de Informacion Publica

Este modelo, a diferencia del de agente de prensa, “tiene la intension
de difundir informacién sin ningun atisbo de persuasion, ya que lo Unico que
se pretende es realizar una funcion periodistica al suministrar informacion
de la organizacion” (Barquero y Castillo,2016, p.34). En este caso, la
informacion que se difunde no es engafiosa o tergiversada, sino que es de
caracter informativo luego de la respectiva investigacion realizada para

obtenerla.

Es un modelo que aparece en 1900 y se practica hasta cerca del afio
1920, en el contexto de Estados Unidos en donde los empresarios estaban
netamente interesados en conseguir beneficios econémicos sin importar el
trato y las condiciones en las que trabajaran sus empleados. Ante esta
situacion, los trabajadores empezaron a levantar su voz de protesta y los
periodistas de aquella época, comenzaron a criticar a los empresarios
porque recogian informacion de la fuente primaria del problema. Para los
trabajadores, no era justo que se mantengan el mismo método de afios
anteriores en donde los periodistas eran comprados para que la
informacién que se publique en los medios de comunicacién, impacte
positivamente en la imagen de las empresas. Fue por ello, que Ivy Lee,
quien es el personaje mas representativo de este modelo, considerd que
era momento de empezar a recopilar y difundir informacién completa y

vélida, asi esta no beneficie del todo a la imagen de la organizacion.

Conforme a lo indicado por Barquero y Castillo (2016) “La
investigacion que se realiza desde las Relaciones Publicas es escasa y
limitada a un modelo periodistico de preparacion de los materiales
informativos que han realizado para un publico basicamente formado por
desconocidos” (p.35). Esto quiere decir que el profesional que usa este
modelo, actia como si fuera un periodista dentro de la organizacion porque
se preocupa por la busqueda constante de informacion, y en él se utilizan
herramientas de Relaciones Publicas como notas de prensa, folletos e

informes que permiten organizar la informacion para ser compartida con los
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diferentes publicos. Junto a ello, se realiza un andlisis con el fin de

comprobar si la informacion tiene el nivel de dificultad adecuado para la

audiencia a la que se pretende llegar.

Este modelo también es

unidireccional porque va de la organizacion hacia los publicos sin la

intencidon de hacer un seguimiento a una posible respuesta del receptor;

esto a partir de que la principal funcidén de este modelo es la de informar,

mA&s no persuadir.

En la actualidad, esta practica es comun por parte de un profesional

en el area porque busca dar a conocer lo que su cliente hace o hara.

Tabla 1: Modelos de Agente de Prensa e Informacion Publica

Especificaciones

Agente de Prensa/

Informacion Publica

organizacion.

Publicity
Divulgacion de
Objetivo Propaganda informacion sin
persuadir.
Contribucion a la Divulgacion de la
Defensa

informacion.

Naturaleza de la

comunicacion.

Un sentido, la verdad

no es esencial.

La verdad es

indispensable.

Modelo de la

comunicacion.

Fuente- Receptor

Fuente-receptor

Sectores que la

practican en la

Deportes, teatro,

promocion de

Gobiernos,

organizaciones sin

gue lo ejercen en la

actualidad.

actualidad. productos. animos de lucro
Principal figura. P.T.Barnum Ivy Lee
Porcentaje estimado
de las organizaciones

15% 50%

Fuente: Relaciones Publicas y Comunicacion Organizacional (2016, p.19)
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C. Modelo Asimétrico Bidireccional

Este modelo utiliza la persuasion cientifica porque analiza el
comportamiento de los publicos para que esos puedan realizar una accién

en base a la informacién que van a recibir. Para Barquero y Castillo (2016):

Los practicantes de este modelo recurren a la teoria de las
ciencias sociales e investigan las pautas de comportamiento,
valores y actitudes de los publicos con la pretension de
persuadirlos para que hagan suyos los postulados

organizativos y los asuman como propios (p.35).

Este modelo se desarrollé en el afio 1920 en Estados Unidos con el
fin de persuadir a los ciudadanos a que participen en la Primera Guerra
Mundial, cuyos resultados fueron extraordinarios porque el poco tiempo,
muchas personas colocaron mensajes en sus casas de que si participarian.
Por ello, es necesario realizar una investigacion previa que permita conocer
el comportamiento de la audiencia a la que llegara el mensaje para que sea

mas facil obtener una respuesta positiva por parte de los mismos.
Para Barquero y Castillo (2016):

Eso conlleva una planificacion estudiada de los instrumentos
y de los canales mas pertinentes para estudiar los impactos
conseguidos con éxito. Para poder realizar esa comprobacion
es necesario obtener alguna respuesta, por minima que sea,

por lo que no es posible hablar de un modelo unidireccional
(p.36).

Por consiguiente, este método es de caracter bidireccional porque la
organizacion busca recibir informacion de parte de su publico, pero en este
caso no se adapta a lo que el publico le indica, mas bien busca influir en su
comportamiento y actitudes para que se comporten como lo desea el

emisor.

Asi bien, una vez ejecutada la accion de persuasion, se realiza una

nueva investigacion para conocer si la audiencia reaccion6 de la forma
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esperada, indicando asi que el mensaje fue comprendido con éxito y que
la campafia realizada fue eficaz. En conclusién, se puede decir que el
objetivo de la retroalimentacion que se recibe es ayudar a las

organizaciones a centrar sus mensajes de forma aceptable por los publicos.

D. Modelo Simétrico Bidireccional

La diferencia con el modelo anterior, los publicos también buscan
persuadir a la organizacion para lograr que esta actie en pro de sus
intereses; su practica se basa en la comprension mutua. En este método,
se evidencia una de las principales caracteristicas del relacionista publico:
actuar como mediador entre la organizacion y sus publicos. De acuerdo con
Barquero y Castillo (2016) “los profesionales utilizan para su funcién teorias
de la comunicacion, conjuntamente con teorias y métodos de las ciencias
sociales, dejando de lado instrumentos de comunicacion persuasiva”
(p-37). El modelo ha perdurado en el tiempo, no obstante, aun se sigue

generalizando.

En relacion a su caracteristica de simétrico bidireccional, apuntan
Barquero y Castillo (2016):

Como modelo bidireccional, la investigacién es una de sus
actividades esenciales, a través de una investigacion
formativa para conocer la manera en que el publico percibe a
la organizacion y para determinar qué consecuencias tiene la
organizacion para el publico. A partir de esos resultados, se
planifican y ejecutan las estrategias organizativas que mejor

respondan a los requerimientos del publico [...] (p.37).

Basado en ello, se evidencia que es simétrico porque ambas partes
son capaces de ser persuadidas para que modifiquen sus actitudes a partir
de la practica de Relaciones Publicas y al ser un modelo bidireccional busca
la retroalimentacién por parte de la audiencia para conocer la efectividad

de las técnicas empleadas bajo esta practica.
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Tabla 2: Modelos Bidireccional Asimétrico y Bidireccional Simétrico

Especificaciones

Bidireccional

Asimétrico

Bidireccional

Simétrico

Objetivo

Persuasion cientifica

Entendimiento mutuo

Contribucién a la

organizacion.

Defensa

Mediacion

Naturaleza de la

comunicacion.

Doble sentido, efectos

desiguales.

Doble sentido, efectos

equilibrados.

Modelo de la

comunicacion.

Fuente-receptor con

retroalimentacion.

Grupo-grupo con

retroalimentacion

Sectores que la
practican en la

actualidad.

Empresas
competitivas,

agencias.

Empresas reguladas

por agencias.

Principal figura

Edward Bernays

Edward Bernays y
profesores como
James E. Grunig y
Todd Hunt.

Porcentaje estimado
de las organizaciones
gue lo ejercen en la

actualidad.

20%

15%

Fuente: Relaciones Publicas y Comunicacion Organizacional (2016, p.19)

1.12 Métodos de Relaciones Publicas

Los métodos o técnicas para la correcta aplicacién de las Relaciones
Publicas son varios, y se puede decir que son en esencia la aplicacion de
los mismos, se caracterizan por ser actividades con conceptos abstractos
gue se ejecutan en pro de los objetivos que han sido trazados por la

organizacion.

27



A. La Palabra Impresa

Sam Black en su libro ABC de las Relaciones Publicas (1993),
menciona varios métodos de Relaciones Publicas, algunos de ellos tienen
ciertas caracteristicas similares al Marketing, sin embargo, no pierden la
esencia de su naturaleza, en el siguiente resumen se mencionan algunas
de ellas. El primer método de Relaciones Publicas es La Palabra Impresa,
sobre esta, Sam Black (1993) menciona lo siguiente:

La palabra hablada, fue, sin duda alguna, el primer método
organizado de comunicacion, pero fue sobrepasado por la
palabra impresa en cuanto se inventaron los métodos de
impresion y éstos, en su momento, estuvieron al alcance del
publico [...] La produccion impresa de una empresa tipica
cubrirh gran cantidad de articulos, tanto para consumo

externo como interno (p.88).

En este texto Black hace referencia a la aparicion de uno de los
primeros métodos de Relaciones Publicas la palabra impresa, la cual se
asemeja un poco a la esencia del Marketing, la cual consiste en llamar la
atencion del consumidor final o publico objetivo con el fin de lograr en ellos
algun tipo de influencia, sin embargo el factor en el que honda la
responsabilidad del relacionista publico es lograr que el disefio y el estilo
de los papeles impresos llamen la atencion de las personas que lo vean.

B. El Arte de Escribir

Otro de los métodos de Relaciones Publicas, y que esta enlazado
con el antes mencionado, se llama el Arte de Escribir, sobre el mismo Sam
Black (1993) menciona:

La eleccién de un buen impresor es muy importante en la
comunicaciéon de la palabra impresa, pero aun es mas
importante asegurarse de que la calidad del texto es la
apropiada y que esta bien escrito. [...] Como sea que el

objetivo prioritario de cualquier comunicaciéon es impartir
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informacion, es obviamente deseable que el texto sea

inequivoco y facil de entender (p.91).

En este punto de su libro, Sam Black manifiesta lo importante que es
para el relacionista publico tener buenas capacidades de escritura, ya que
poco o nada servira utilizar la herramienta de la palabra impresa si esta no
lleva consigo el mensaje que se desea transmitir a los publicos deseados,
siendo precisos en la redaccion de sus textos pero no tan complicados, es
decir, deben tratar de captar la atencion del publico deseado sin extenderse

mucho del tema principal y con frases simples pero determinantes.

C. House Journals o Revistas de Empresas

El tercer método de Relaciones Publicas que menciona Black es la
revista de empresas, la misma cumple una funcién diferente a el arte de
escribir pero es muy parecida a La Palabra Impresa, desarrollandose tanto
dentro como fuera de la organizacién, dependiendo del tipo de revista que
se maneja, Sam Black (1993) menciona que: Un periddico de la empresa
se define habitualmente como “la produccion sin &nimo de lucro, de un
periodico editado por una organizacidbn para establecer o mantener

contacto con sus empleados o partes del publico” (p.92).

Para el desarrollo de este tercer punto sera necesario analizar varios
aspectos que contiene, el primero de ellos es el objetivo de la revista, y es
gue, con dos revistas que son totalmente diferentes (interna y externa), los
objetivos son muy distantes entre si, ya que la revista interna lo que busca
es afianzar los lazos que mantienen las organizaciones con sus
colaboradores, mediante la participacion activa de todos ellos en las
actividades de la compafia, y la oportunidad de saber en qué estado
financiero, economico, social, etc. se encuentra la misma, les da a los
colaboradores certeza y confianza para sentir que estan en el lugar

correcto.

Por otro lado, la revista externa es un poco mas ambiciosa pero

menos reveladora, ya que su funcion es atraer otro tipo de agentes externos
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con el objetivo de mejorar su reputacion frente a estos agentes.
Generalmente en este tipo de revistas no se incluye informacion financiera
delicada ya que la idea es atraer la atencién de los publicos sin dar tantos
detalles, adicionalmente otro objetivo es el crear cooperacion con otras
compafias que, dadas las necesidades de un determinado sector, pueden

transformarse en aliados estratégicos.

D. La Palabra Hablada

Este punto, también mencionado por Sam Black en su libro, habla
de un escenario en el cual el relacionista publico interviene desde un
segundo plano, o como se dice coloquialmente, tras bastidores, se trata de
la influencia que puede provocar un profesional de las Relaciones Publicas
en el momento de asesorar a algun agente administrativo cuando este se
encuentre a punto de dar un discurso, es justamente alli donde radica la

influencia de la Palabra Hablada. Black (1993) menciona lo siguiente:

Hay gente que tiene la habilidad de hablar con confianza en
cualquier ocasién, pero otros menos afortunados han de
desarrollar esta facultad. Algunos de los mejores oradores del
mundo no han nacido con este don, sino que lo han tenido

gue desarrollar con un trabajo muy duro (p.95).

Sam Black se refiere en este texto a los relacionistas publicos como
seres que trabajan detras de una imagen, menciona que en estos casos
son los encargados de que exista armonia total entre el orador y las
personas que lo escuchan, a veces se les pide que escriban lo que debe
de hablar una persona que se para frente a un publico, ya que por sus
capacidades son capaces de escribir de una forma tan influyente que todos

quienes lo escuchen quedaran convencidos de sus afirmaciones.

E. Exposiciones y Conferencias

Otros de los métodos de persuasion utilizados desde hace muchos
anos por los profesionales de las Relaciones Publicas son las exposiciones

y conferencias, en estas se demuestra a viva voz las cualidades y las
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habilidades que tiene el profesional para lograr implantar una teoria en la
ideologia de las personas, Sam Black (1993) lo describe de la siguiente

manera:

El tema de las exposiciones engloba muchas clases de actos
disefiados para reunir a individuos u organizaciones que
deseen discutir asuntos de interés mutuo y compartir ideas, o
desarrollar contactos de negocios. La participacion en una
exposicion puede depender de la politica de Marketing y de

los programas de produccion [...] (p.96).

En este caso se evidencia nuevamente la relacién que existe entre
las Relaciones Publicas y el Marketing, Sam Black menciona
adicionalmente en su libro que las conferencias y exposiciones deben ser
organizadas en un mismo lugar y con frecuencias de tiempo que permitan
a todos los asistentes formar parte de ambos eventos en simultaneo, ya
gue una conferencia se complementa con una buena exposicion de lo que
se ha tratado durante la oratoria. Es indispensable también ya que, si se
lleva a cabo un evento de tal magnitud solamente con una conferencia, este
se puede tornar monétono y poco amigable para los asistentes,
haciéndoles perder interés en los temas de los que se esta tratando dentro

del mismo.
F. El Patrocinio

El patrocinio es sin lugar a dudas uno de los métodos de Relaciones
Publicas més utilizados en el mundo actual, es una técnica de Marketing
alineada a las Relaciones Publicas, el mismo es utilizado cuando las
organizaciones desean llegar a un publico que han identificado como
clientes potenciales, pero que, por su naturaleza o sus inclinaciones, no es
posible llegar a ellos con métodos tradicionales de Relaciones Publicas, es

alli donde nace el patrocinio. Sam Black (1993) define el patrocinio como:

El patrocinio es un medio [...] de las Relaciones Publicas que

permite a la empresa comunicarse con audiencias que son
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dificiles de alcanzar con los medios de Marketing normales.
Los acuerdos de los patrocinadores deben basarse en

consideraciones comerciales soélidas (p.98).

Partiendo de lo mencionado por Sam Black, se encuentra
nuevamente un nexo entre las Relaciones Publicas y el Marketing, ya que
Black (1993) describe que el patrocinio nacié mediante la necesidad de
implementar una estrategia de Marketing que supere a todas las ya
existentes, volviéndose en pleno siglo XXI en una de las técnicas de
Relaciones Publicas mas utilizadas a nivel mundial. Black enlista varios
tipos de patrocinio, el principal de ellos es el futbol, es evidente que
actualmente no existe ninguna técnica mas poderosa que la publicidad
relacionada con el fatbol, estrategias como utilizar a jugadores de clase
mundial han ayudado a las grandes industrias del mundo a mantener su
credibilidad y su imagen, como es el caso de la bebida energizante
Gatorade y bebidas alcohdlicas como la cerveza neerlandesa Heineken.

1.13 Plan Estratégico de Relaciones Publicas
De acuerdo a lo detallado por Javier Salla y Jorge Ortega (2017) en
su blog, la planificacién estratégica de Relaciones Publicas se puede definir

como.

El conjunto de acciones elaboradas por un profesional de las
Relaciones Publicas centradas en el analisis de situacion de
la organizacion, [...] su entorno, los publicos con los que se
relaciona y los recursos disponibles optimizados para
determinar las lineas de actuaciéon que permita el logro de
objetivos y metas en base a las estrategias que se

correspondan con las politicas de la empresa.

Esta definicion resalta el analisis que debe realizarse en la compaifiia
para la cual se desarrolla el plan estratégico. Por ello, es primordial conocer
la situacion actual de la organizacion, porque permite percatarse de las
debilidades o falencias que se estan presentando, para desarrollar

acciones gue sirvan como solucion a la problematica detectada. Todo esto
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sin dejar a un lado los objetivos fijados por la empresa y sus valores

institucionales.

Por consiguiente, para la correcta estructuracion y ejecucion de un
plan de estrategias de Relaciones Publicas, es importante considerar
elementos y aspectos fundamentales, mismos que son enlistados por el

autor Alberto Garcia Duran (2014) en su pagina web:

e Metas.

e Audiencia o publico objetivo.

e Objetivos para esas audiencias.
e Estrategias.

e Tacticas.

e Actividades.

e Evaluacion.

e Materiales o recursos.

e Presupuesto.

e Calendario y lista de tareas.

Estos puntos facilitan el orden de informacién para que las diferentes
areas y departamentos de una compafiia, puedan conocer las acciones que

se realizaran en torno a solventar la problematica que se esta presentando.

1.14 Los Medios de Comunicacion
Los medios de comunicacion segun Peir6 (2019) se definen como:
“Canales e instrumentos para informar y comunicar a la sociedad actual

acerca de hechos o acontecimientos que suceden”.

En la actualidad, los ciudadanos acceden a estos medios para
mantenerse informados de todo tipo de acontecimientos que giran en torno
a temas politicos, sociales, economicos, -culturales, deportivos, de
entretenimiento, entre muchos otros. Por su alcance a nivel mundial, se los
considera como medios masivos para la transmisién de informacion, siendo

asi una de las principales alternativas cuando una empresa desea difundir
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informacion sobre sus productos, servicios, eventos o0 actividades

comerciales.

La radio, la television, los periddicos y las revistas son los medios de
comunicaciéon mas utilizados por los relacionistas publicos para difundir
informacion de la empresa a la que representan. Segun Wilcox, Cameron
y Xifra (2006), “los periodistas y las Relaciones Publicas se necesitan
mutuamente. Los medios de comunicacion necesitan material e ideas
procedentes de fuentes de Relaciones Publicas, y los profesionales
necesitan a los medios como lugar para expresar su material” (p.349). Es
por ello, que los medios de comunicacion son considerados como uno de
los principales aliados de los departamentos de comunicacién de las
empresas debido a los multiples beneficios que se pueden obtener de ellos,

si se realiza un buen trabajo de Relaciones Publicas.

Para este éxito, es importante que quienes se relacionen con la
prensa, tengan en consideracion las directrices bajo las cuales operan los

periodistas porque asi sera mas factible realizar su trabajo.

Wilcox, Cameron y Xifra en su libro Relaciones Publicas: Estrategias
y tacticas, mencionan varios aspectos fundamentales que los relacionistas
publicos deben recordar sobre los periodistas. Entre estos aspectos
sefalan que: “Los representantes de los medios se vanaglorian de tomar
sus propias decisiones sobre qué temas seguir y cémo hacerlo. Es su
trabajo. Dar a un tema un énfasis excesivo suele provocar rechazo en ellos”
(Wilcox, et al., 2006, p.349). Es decir, que para poder captar la atenciéon de
un periodista y que este actla a la conveniencia del relacionista publico, se
debe transmitir la informacién de forma clara y objetiva, sin dar rodeos o
ser extremadamente insistente con el tema que se quiere publicar. De la
misma manera, estos autores también detallan aspectos que los mismos
relacionistas publicos deben recordar sobre si mismos. El primero de ellos
indica: “Su trabajo es importante para mantener informada a la gente. Al
enviar un tema objeto de informacion o un comunicado de prensa, esta

realizando un servicio, y no pidiendo un favor” (Wilcox, et al., 2006, p.350).
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Por esto y mas, la labor de un relacionista publico debe ser integra y
transparente, en vista de que la informacion que se divulgue sobre la
compafiia es su responsabilidad, y debera poder responder por ella en caso

de que se generen malos comentarios o algin mal entendido.
En conjunto con ello, los autores comentan que:

El papel del relacionista publico continia aun después de que
la noticia o la idea haya sido aceptada. No puede controlar el
tono de la noticia que se publique, pero puede influir en él
proporcionando puntos de vista favorables sobre ella e
informacion adicional (Wilcox, et al., 2006, p.350).

Es decir, el post trabajo que se realiza en base a la publicacién de
una noticia es casi igual o mas importante que el hecho de publicarla,
porque en él se evalla la reaccién que esta teniendo el publico frente a la
informacion que recibid y si esta fue positiva o negativa para la persona o

empresa que se esta representando.

Cada medio de comunicacion tiene un publico, una funcién y un
formato comunicacional diferente, por ello es importante definir estos
aspectos antes de emitir un boletin o comunicado de prensa, porque su
redaccion y enfoque dependera del medio en el cual se desea su difusion.
La principal diferencia radica en el formato que se utiliza para comunicar,
siendo estos: escrito (peridédicos y revistas); audiovisual (television) y

auditivo (radio).

1.15 Comunicacion Externa

Uno de los pilares fundamentales de las Relaciones Publicas es la
comunicacion externa, esta consiste en interacciones que deben existir
entre la organizacion y varios de los agentes externos existentes en el
entorno que rodea a la organizacion, la misma ayuda a que la organizacién
cree alianzas estratégicas con empresas del mismo o diferentes sectores
siempre que ambas necesiten algo de la otra, de modo que dicha alianza

beneficie a ambas organizaciones por igual.
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Estas organizaciones aliadas y otros factores externos estan dentro
de un campo intangible llamado “entorno”, Barquero y Castillo (2016),

mencionan lo siguiente:

El entorno esta compuesto por todos los elementos externos
a la organizacién que tienen algun grado de influencia en ella.
Estos elementos son ambientes de informacién ya que los
miembros interpretan los mensajes del exterior para obtener
informacion acerca de las condiciones que le rodean. La
informacion recibida ayuda a identificar nuevas dificultades a

la hora de realizar las actividades previstas (p.177).

De acuerdo a lo descrito en el texto citado siempre existiran otras
organizaciones dentro del entorno externo que tenga cada una, las cuales
necesitan establecer alianzas porque comparten algun tipo de interés entre
si, ya sea por ser proveedores directos de materias primas, por ser aliados
potenciales para lanzamiento de productos, porgue buscan un mismo fin,

para el logro de sus objetivos.

1.16 Internet y los métodos sociales

Otro de los instrumentos mas utilizados para la potenciaciéon de las
Relaciones Publicas en el siglo XXI y de los mas influyentes de la década,
definitivamente son las redes sociales. La Internet es sin duda alguna la
ventana mas grande del mundo ya que con un solo segundo de espera se
pueden conseguir miles de resultados sobre cualquier tema consultado, y
es precisamente esa influencia que tiene en la gente por su capacidad de
hacerle la vida mas facil al ser humano, la que lo vincula con las Relaciones
Publicas, al tener funciones con objetivos parecidos que logran formar un

buen equipo cuando de influir o persuadir se trata.

Con respecto a las redes sociales y su conexion con las Relaciones

Pudblicas, Pungil (2016) menciona lo siguiente:

La forma de establecer comunicacién con los usuarios es

otra, el reto esta en mantener ese contacto con quienes
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afianzan esta nueva forma de comunicarse. Esta nueva
metodologia abre espacios a nuevos escenarios donde la
informacion se reproduce de forma viral con mayor impacto
en los internautas y usuarios en general, asi mismo esto
permite el debate de ideas, [...] y hasta se llegan a concretar

negocios.

De esta manera se evidencia la importancia de las redes sociales
con las Relaciones Publicas, ya que las mismas cumplen la funcién de
potenciar de cierto modo la confianza que existe entre los publicos de
interés y las organizaciones que buscan su fidelidad. Las redes sociales
han transformado de cierto modo la de comunicacion entre estos actores,
ya que es una nueva forma de interactuar con sus pubicos, los cuales
aceptan y emiten de forma muy frecuente esta interaccibn mediante las

redes.

Del mismo modo Guerra y Suarez (2018) nos indican en su trabajo
de investigacion la forma en que se ha adherido este concepto de
globalizacion digital a nuestra sociedad, dejando atras un poco las formas
primitivas de mantener contacto con los publicos potenciales: “Nuestra
poblacién continla en crecimiento lo que nos conlleva a una nueva
generacion, la cual se ha desvinculado de los sistemas complejos, aquella
exige sistemas mas amigables, des complicados y por supuesto que

mantengan mucha informacion de interés actual”.

En su trabajo de investigacibn Guerra y Sudrez explican
detalladamente cémo incide y los cambios que generan en la sociedad los
avances tecnoldgicos del siglo XXI, manifiestan que las nuevas
generaciones traen consigo la suerte de haberse adaptado desde muy
temprano a estas nuevas técnicas de generar interaccion entre las
organizaciones y sus publicos, dejando a un lado paulatinamente los viejos
métodos de establecer Relaciones Publicas. Comentan también que las
redes sociales, parte indispensable de la Internet, influyen directa y

rapidamente en las decisiones que tomen los consumidores, ya que, al ser
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ellas herramientas rapidas y econémicas para hacer Marketing, su uso

elevado en la sociedad genera cada vez mas y mas influencia en ellos.

De acuerdo con Del Alcazar (2019) en su informe “Estado Digital-
edicion enero 2019”, Ecuador cuenta con 13,8 millones de usuarios en

Internet y de esta totalidad, 12 millones, son usuarios de redes sociales.

El autor menciona que “entre 2017 y 2018 se ha multiplicado la
cantidad de usuarios que realizan transacciones online, del 2% al 10%,
demostrando el potencial de mercado y oportunidad para marcas que
todavia no integran su oferta a plataformas eficientes”. Esta declaracion
evidencia que la presencia en medios digitales es necesaria en el siglo XXI
porque los indices de interaccidn en este ambito son arrolladores. Sin
embargo, es importante considerar que cada plataforma tiene un propésito
diferente de comunicacion, por lo que debe existir una previa segmentacion
de usuarios para lograr el objetivo comunicacional propuesto, pero

considerando que se busca transparencia y humanizacion de las marcas.

El mismo informe, enlista las principales plataformas de redes

sociales y mensajeria via web en Ecuador, detalladas en la siguiente tabla.

Tabla 3: Principales redes sociales y mensajeria via web en Ecuador

Redes Sociales y Mensajeria

1. Facebook.com

Youtube.com

WhatsApp.com

Pinterest.com

Twitter.com

Instagram.com

Messenger.com

Slideshare.net

© ® N o g kWD

LinkedIn.com

Fuente: Ecuador Estado Digital Ene/19
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De la misma manera, Del Alcazar (2018) analiza el numero de
cuentas activas con corte a julio del 2018, en las redes sociales con mayor
acogida entre la poblacion ecuatoriana, dando como resultado: Facebook
(12 millones), Instagram (3,8 millones), LinkedIn (1,9 millones) y Twitter (0,8

millones).

Por su parte en otro trabajo de investigacion se define la aparicion
de la Internet y las redes sociales como un traslado de autoridad hacia los
consumidores (clientes, potenciales) ya que, al cambiar los métodos de
hacer Marketing, y por ende la forma de emplear técnicas de Relaciones
Publicas los clientes pueden generar tendencia a establecer sus propias
reglas, Moreno (2018) lo explica de la siguiente manera:

Con la aparicion de la Web 2.0 y claro de las redes sociales,
todo cambid, el consumidor tiene el poder e impone sus
condiciones, las marcas que no se han adaptado a este
cambio terminan por desaparecer 0 convertirse en una mas
del monton y marcas relativamente mas pequefias en
inversion publicitaria han demostrado que lo Unico que se

necesita es conocer al publico para poder conectar.

Moreno explica la forma en que los medios de comunicacion
tradicionales fueron perdiendo terreno con los consumidores a medida que
aparecian y mejoraban las redes sociales, una herramienta que en algunas
lineas de negocios resulta ser indispensable, porque la interaccion con los
consumidores se vuelve mas sencilla, otorgandoles a ellos la comodidad
de hacer sus consultas desde la comodidad de su smartphone, sin

necesidad de moverse si quiera de sus oficinas.

De la misma manera, el mundo cambia y se transforma
constantemente, asi como lo hace la Web, que en pocos afios ha llegado a
su version 4.0 que ofrece un sin numero de beneficios para el usuario, como
la integracion con asistentes virtuales que facilitan la interaccion en la
Internet, pudiendo descifrar los gustos y preferencias de los integrantes de

las comunidades virtuales, facilitando sus estilos de vida.
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CAPITULO Il: MARCO METODOLOGICO

En este capitulo se detalla la metodologia utilizada para realizar la
investigacion, se describe el enfoque desde el cual fue realizada, asi como
también las técnicas que se usaron para la recoleccion de datos e
informacién que permitan estructurar la propuesta y construir las

conclusiones del proyecto.

Enfoque de la investigacion

El tipo de investigacion realizada en este proyecto es de caracter
correlacional porgue evidencia una relacion entre las variables establecidas
para realizar el estudio; siendo estas: plan de Relaciones Publicas y
captacion de socios.

Mediante la investigacion se pretende demostrar que el uso de
estrategias de Relaciones Publicas puede aumentar la captacién de socios
para la Camara Oficial Espafiola de Comercio del Ecuador en el periodo
2019-2020, permitiendo ademéas el fortalecimiento de su imagen
institucional frente a las deméas Céamaras Binacionales de Comercio en

Guayaquil.

La eleccion del tipo de investigacion correlacional radica en que
existe una relacion entre las variables del estudio y a través de este enfoque
se puede medir el grado de relacion existente entre ambas variables; para
ello en primera instancia se debe validar si en efecto, ambas premisas
tienen relacion alguna y de ser asi, se deber& analizar la relacion existente

entre ambas.

De acuerdo con Hernandez, Fernandez y Baptista (2010): “Los
estudios correlacionales, al evaluar el grado de asociacién entre dos o mas
variables, miden cada una de ellas (presuntamente relacionadas) vy,
después, cuantifican y analizan la vinculacion” (p.81), es por ello que se
utilizaran las herramientas adecuadas para que se pueda evidenciar

concretamente el vinculo entre ambas variables.
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Variables

Variable 1: Plan estratégico de Relaciones Publicas.

1.1. Conocimiento de las actuales gestiones en torno a la practica de

Relaciones Publicas.

1.2. Discernimiento de los procesos internos de comunicacion e
incorporacion de socios en la Camara Oficial Espafiola de Comercio del
Ecuador.

Variable 2: Captacion de socios.

2.1. Nivel de conocimiento del publico externo de las funciones de la

Camara Oficial Espafiola de Comercio del Ecuador.
2.2. Percepcidn de la organizacién por parte de los socios potenciales.

Métodos

Los métodos utilizados en esta investigacibn son de caracter
cualitativo y cuantitativo. La herramienta cualitativa que se utilizara es la
entrevista, dirigida al publico interno de la Camara Oficial Espafiola de
Comercio del Ecuador; mientras que la encuesta serd el recurso
cuantitativo utilizado en el proyecto, misma que sera dirigida al publico

externo de la institucion.

Las entrevistas se realizaran en base a un cuestionario guia
previamente elaborado (ver Anexo 2) y quienes intervendran seran la
vicepresidenta de la Camara Oficial Espafiola de Comercio del Ecuador,
Lic. Ardnzazu de Gomendirrutia de Maldonado, y a la directora ejecutiva,
Sra. Patricia Meneses Gomez.

En lo que respecta a las encuestas, estas se realizaran a un grupo
de personas naturales y juridicas que tienen actividades comerciales de
importacion con Espafia y que no se encuentran afiliadas a la Camara
Oficial Espafiola de Comercio del Ecuador. Las mismas se llevaran a cabo

a través de una plataforma digital.
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Ambas herramientas permitiran la recopilacién de informacion para
conocer la situacién actual de la institucion en lo que respecta al proceso
de captacion de nuevos socios; asi como la percepcién que tienen ciertos
empresarios que no se encuentran vinculados directamente con la

organizacion.

Poblacién y muestra

En este apartado se detalla el grupo de personas al que se va a
investigar para poder recopilar informacion y disefiar el plan de Relaciones
Publicas del proyecto. Dicho esto, la investigacion se desarrollara en la
provincia del Guayas, ciudad de Guayaquil, en donde tiene sede la Camara

Oficial Espafiola de Comercio del Ecuador.

De acuerdo a la informacién proporcionada por la Camara Oficial
Espafiola de Comercio del Ecuador en lo que respecta a su base de datos
de empresas exportadoras e importadoras, la instituciéon lleva un registro
hasta el 2017 de los que realizan negocios con Espafia comercializando
sus productos y, que al momento no forman parte de los socios activos de

la Camara.

El listado proporcionado esta formado por 310 empresas de las
cuales 220 de ellas estan categorizadas dentro del grupo de importadoras
de productos y 90 realizan actividades de exportacién. Conociendo estos
datos, se aplicard la encuesta a una muestra obtenida del total de la
poblacion, dado que la principal funcién de la Camara, de la cual nace su
publico objetivo, es contribuir al desarrollo comercial e industrial de Espafia
y Ecuador, especificamente en la ciudad de Guayaquil, por medio de obras
de infraestructura e incremento de las importaciones y exportaciones de

productos espafnoles.

Determinacién de la muestra

En vista de que el universo de personas ha sido definido, se tomara

en consideracion la informacion del listado antes descrito para poder
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determinar la muestra a la que se le aplicara la encuesta. Para ello, se debe
emplear la férmula de poblacion finita (menor a 99 999 personas) con un

margen de error minimo, correspondiente al 5%.

Por consiguiente, la formula a utilizarse es la detallada a

continuacion:

Grafico 1. Formula para el calculo de la muestra - Poblacion finita

ZZ * p * q * N

e?(N-1) + Z2*p * q

Fuente: Bolafios (2012).

Donde:

e n:tamafo muestral.

¢ N: tamafio de la poblacion.

e z: valor correspondiente a la distribucion de gauss, za= 0.05 = 1.96
y za=0.01 = 2.58.

e p: prevalencia esperada del pardmetro a evaluar, en caso de
desconocerse (p =0.5), que hace mayor el tamafo muestral.

e Q:1-p(sip=70%,q=30%).

e e: error que se prevé cometer si es del 5 %, e = 0.5.

En base a los datos del proyecto de investigacion, la formula tendra

la siguiente informacién:

Grafico 2. Valores en férmula para el calculo de la muestra

1962 * 05 * 05 * 310

0.052 (310-1) + 1.962*0.5* 0.5

Fuente: Elaboracion propia
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Grafico 3. Fraccion para el calculo de la muestra

297.724

1.7329

Fuente: Elaboracion propia

Grafico 4. Resultado de la formula

n = 171.80

Fuente: Elaboracion propia

Tras la aplicacion de la férmula con un nivel de confianza de noventa
y cinco, traducido a 1.96 y un margen de error del 5%, se obtuvo que las
encuestas deben ser aplicadas a 172 personas que cumplan con el perfil
para convertirse en socios de la Camara Oficial Espafiola de Comercio del
Ecuador. En el Anexo 1 de este documento, se puede consultar el modelo

de encuesta a realizar para la muestra obtenida.
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CAPITULO IIl: ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

Antecedentes de la organizacion

De acuerdo con lo sefialado en la pagina web de la Camara Oficial
Espafiola de Comercio del Ecuador (2019), el 21 de diciembre de 1920
nacio la Camara Oficial Espafiola de Comercio del Ecuador como fruto de
la afinidad de comerciantes espafioles radicados en Guayaquil y
ecuatorianos que mantenian negocios de exportacion e importacion con
Espafa. Desde sus inicios en 1920, ha sido un referente para los negocios
internacionales entre ambos paises, incentivando a sus socios a la
participacion en eventos, ferias, convenciones internacionales y misiones
comerciales que les permitan ampliar sus redes de contactos para futuros

negocios.

Esta organizacion tiene como funcién principal: promover las
relaciones comerciales entre empresas ecuatorianas y espafolas para
fortalecer vinculos y lograr negocios que beneficien a ambas economias;
esto con la estrecha colaboracion con la Embajada de Esparia a través de
la Oficina Comercial. Sus estatutos fueron aprobados en la Asamblea
General, contando el dia de la fundacion con la presencia del Asesor
Comercial para el Ministerio de Comercio de Espafa, Don Cayetano Rosich

y la presidi6 el Consul de Espafia en Guayaquil, Don Jaime Castells.

Presidia el gobierno del Ecuador don José Luis Tamayo, quien
mediante Acuerdo 7307 ejecutivo del 30 de junio de 1921 le dio la
legalizaciéon a la entidad. La poblacion de Guayaquil era de 100.000
habitantes y vivian 298 espafioles en esta ciudad. La Camara publicé su
primer Boletin en enero de 1921 haciendo un analisis sobre la situacion
econdmica marcada por una fuerte inestabilidad politica, pero con

esperanzas por las exportaciones e importaciones entre los dos paises.

Pese a las dificultades comerciales ocasionadas por la Il Guerra

Mundial, la Camara siguid empujando las actividades de intercambio,
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superandose luego de la década de los 50 y 60 y llegar a los 80 con mejoras

por la unidad de Europa y los nuevos mercados entre ambos paises.

Desde su fundacion, han transcurrido varios afios de arduo trabajo
en conjunto con la Embajada Espafiola y la Oficina Comercial, que han
contribuido al desarrollo comercial e industrial de las dos naciones, a traves
de obras de infraestructura, incremento de las importaciones vy

exportaciones de productos espafioles y sobre todo de capital humano.

La Camara Oficial Espafola de Comercio del Ecuador cuenta con
alrededor de 160 socios entre empresas Yy personas haturales
simpatizantes de Espafia. Entre ellos, se encuentran las principales
empresas espafiolas radicadas en el pais y aquellas que pertenecen a
espafoles residentes y/o a sus descendientes, o que nos asegura un buen

poder de convocatoria y de actuacién de la Camara.

Hace 24 afos, se cre0 la Federacion de Camaras Binacionales del
Ecuador (FECABE), la cual trata de reactivar e innovar el comercio entre
empresas ecuatorianas y del pais al que representan. Esta federacion esta
compuesta por 21 Camaras a nivel nacional entre las cuales se pueden
nombrar a la Cadmara Ecuatoriana India, la Camara Ecuatoriana Britanica,
la Camara Ecuatoriana Peruana, Camara Ecuatoriana Brasilera, la Camara
Oficial Espafiola de Comercio, entre otras. Esta ultima también forma parte
de FECECA (Federacion de Camaras Espafiolas de Comercio de América)
gue es una organizacién internacional sin animo de lucro que asocia a las
Camaras Esparfiolas de Comercio, Industria y Navegacion, establecidas y
reconocidas por la administracién espafiola en los paises del continente

americano.

En estos casi 100 afios de funcionamiento, la Camara ha realizado
un sin numero de actividades a nivel nacional e internacional que le ha
permitido continuar con sus funciones mantenerse como referente de las

Camaras de Comercio binacionales en la ciudad.
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Imagen 1: Actual oficina en Urdesa, Guayaquil

Fuente: Camara Oficial Espafiola de Comercio del Ecuador, 2019

Asi mismo, la pagina web de la Camara Oficial Espafiola de
Comercio del Ecuador (2019), detalla la mision y vision de la organizacion:

Mision
Fomentar el comercio bilateral entre Espafia y Ecuador mediante la

realizacion de actividades que promuevan el desarrollo econdmico,

comercial, cultural y social de nuestros afiliados.
Vision

Ser la primera Camara Binacional en el pais con servicios eficientes
y dinAmicos que permitan obtener éptimos resultados bajo un constante

mejoramiento interno y estructura organizacional adecuada con personal

altamente calificado.
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Analisis FODA

Esta herramienta permite conocer y evaluar la situacion actual de la
empresa en relacion a cuatro conceptos tanto a la interna como a los
factores externos, que facilitara el cumplimiento de los objetivos planteados

en el proyecto.

Tabla 4: Matriz FODA

FACTORES INTERNOS

FACTORES EXTERNOS

Fortalezas

Oportunidades

Experiencia en el
asesoramiento a empresas
exportadoras sobre actividades
comerciales con otros paises
(Espanfa).

Diferentes facilidades y
modalidades de pago para los
SOcCiosS.

Trabajo en conjunto con otros
organismos que respaldan la
gestion de la Camara, como el
Consulado de Espafia en
Guayaquil y la Embajada de
Espafa a través de la Oficina
Comercial.

Prestigio en el mercado local
en lo relacionado al comercio
internacional.

Infraestructura moderna que
facilita la realizacion de eventos
para los socios y no socios de

la institucion.

Uso de plataformas virtuales,
como las redes sociales, como
herramienta de comunicacion
masiva de los servicios de la
empresa.

Llegada a empresarios jovenes
por medio de plataformas
virtuales.

Alianzas estratégicas con
empresas e instituciones
interesadas en promover el
comercio entre Ecuador y
Espafia.

Deseo de empresarios locales
de tener contacto con
compafiias europeas.
Incremento de las
exportaciones de ciertos
productos de enero 2018 a
enero 2019.
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FACTORES INTERNOS

FACTORES EXTERNOS

Debilidades

Amenazas

Poca difusion y publicidad de
los servicios y beneficios que
se ofertan.

Uso empirico de redes sociales
(Facebook, Twitter e
Instagram).

No tiene presencia en la red
social empresarial LinkedIn.

Falta de un relacionista publico.

Escazas fuentes de
financiamiento.

Poco conocimiento y
participacion activa de los
socios en las actividades
organizadas por la institucion.
Presupuesto limitado para

actividades de publicidad.

Crisis politica, econdémica y
social en Espafia.

Crisis politica, econémica y
social en Ecuador.
Conflictos gubernamentales
entre Espafa y Ecuador.
Cambios en las leyes que rigen
las importaciones y
exportaciones en el Ecuador.
Competencia entre las
diferentes Camaras de

Comercio de captar afiliados.

Fuente: Elaboracion propia

En base a la matriz de fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas de la Camara Oficial Espafiola de Comercio del Ecuador, se
detect6 que, por sus casi 100 afios de constitucién, esta organizacion
cuenta con una vasta experiencia en asesoramiento comercial a empresas
gue desean iniciar sus relaciones comerciales con Espafa, facilitando asi
el contacto entre Ecuador y el pais europeo con el fin de beneficiar a ambas
economias. Esta experiencia respalda la imagen institucional porque
genera confianza para quienes ya forman parte de ella (socios activos), y

para aquellos que aun no lo son. Asi mismo, esta institucion se ve
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respaldada por entidades de alto prestigio nacional e internacional, o que

también contribuye en su imagen frente a otras organizaciones.

Sin embargo, se detectaron ciertas falencias internas que han
servido de guia y referencia para realizar las estrategias del plan de
Relaciones Publicas, permitiendo asi proponer una posible solucion para
las debilidades encontradas. Como se mencion6 en las fundamentaciones
tedricas de este proyecto de investigacion, hoy en dia, el manejo de las
redes sociales a nivel empresarial es de vital importancia para las acciones
de comunicacién que se desarrollen en la compafia, porque estas facilitan
la difusion de informacion desde el interior de las empresas, hacia sus
publicos externos, con un gran alcance. Por ello, se pretende mejorar el
manejo de las redes sociales de la Camara Oficial Espafiola de Comercio
del Ecuador mediante una campafia en la que se aprovechen de forma
organica (por su limitado presupuesto para publicidad), las herramientas
que cada una de las redes sociales mencionadas en el analisis del FODA.
Esto permitira dar a conocer cada vez mas, los servicios y beneficios que
ofrece la Camara para sus afiliados porque al momento, la comunicacion

de esta informacion figura como una debilidad dentro de la organizacion.

En lo que concierne a los aspectos externos que se evaluaron, se
encuentran las oportunidades y amenazas. El uso de herramientas digitales
como las redes sociales, constituye una de las principales oportunidades
que tiene la Cémara para poder potencializar sus estrategias de
comunicaciéon. Esto permite también abarcar un nuevo mercado, como lo
son los emprendedores y jovenes empresarios, que desarrollan la mayor
parte de sus negocios en torno a la tecnologia, aprovechando todas las
bondades que esta les ofrece, incluyendo entre estas, la posibilidad de

estar conectados e informados las 24 horas del dia y los dias de la semana.

En el ambito econdmico y de comercio exterior que envuelve a la
Camara Oficial Espafiola de Comercio del Ecuador, también se detectaron
oportunidades como la reduccion de aranceles, eliminacion de impuestos

de articulos tecnoldgicos y el crecimiento de las exportaciones entre el 2018
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y el presente afio, dando facilidades a los empresarios para que puedan

consolidar negocios con compariias de otros paises.

Por otra parte, existe la posibilidad de que se genere una crisis
politica, econdmica y social tanto en nuestro pais como en Espafa,
convirtiéndose asi en una amenaza para la organizacién, porque esto
reduciria el nimero de personas que lleguen a estar interesadas en afiliarse
a una institucion que promueva el comercio entre ambas naciones en crisis.
Junto a ello, los cambios que se puedan generar en las leyes que rigen el
comercio internacional, afectarian gravemente al desarrollo de actividades
comerciales entre diferentes paises, dando como resultado la falta de
interés de las empresas por buscar asesoramiento para entablar vinculos
comerciales con compafias extranjeras, entre las cuales figurarian las

espafiolas.

Servicios al socio

En este apartado, se detallan los servicios que la Camara Oficial
Espafiola de Comercio del Ecuador, ofrece a sus afiliados:

e Alquiler de los salones de la Camara para eventos
empresariales, culturales y académicos con servicios de
catering si lo requieren. Sal6n principal, completamente
equipado con tecnologia de punta, con capacidad hasta
100 personas en forma de auditorio y 30 personas en
forma de escuela o en U, y oficina Business Center con
capacidad hasta 12 personas. Ambos con conexién WIFI.

e Atencidn personalizada a empresarios espafioles y
ecuatorianos.

e Coordinacién con los organismos esparioles residentes en
Ecuador.

e Difusidén, promocién y organizacion de agendas para las

Misiones Comerciales esparfiolas que visitan Ecuador.
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Elaboracion y distribucion de la Memoria Anual de la
Camara.

Informaciéon  sobre  fabricantes, exportadores e
iImportadores espafoles, datos y publicaciones de ferias,
turismo y otras actividades econdémicas espafiolas.
Organizacion de Misiones Comerciales a Espafia para el
crecimiento econémico de nuestros afiliados.
Participacion en ferias nacionales e internacionales que se
realicen en el pais para promocionar productos y servicios
esparioles.

Relacibn con Cémaras de Comercio en Espafia vy
Céamaras de Comercio espafiolas en América.

Entrega de tarjeta y certificado de afiliacion.

Extension de certificado que lo acredita como afiliado.
Actualizacibn permanente de nuestra pagina Web,
Facebook, Twitter e Instagram.

Paguetes de auspicio anual con grandes beneficios para
el éxito de su empresa.

Revision de documentos de visado para afiliados y sus
cényuges.

Organizacion de charlas, seminarios y conferencias con
oradores de primer nivel para el crecimiento empresarial
de nuestros afiliados. (Camara Oficial Espafiola de
Comercio del Ecuador,2019).
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Preambulo

e Seleccione una de las siguientes opciones, segun su condicion:
Persona Natural ( ) Persona Juridica ( )

Grafico 5. Condicionante persona

B Natural

M Juridica

Fuente: Elaboracion propia

e Si usted representa a una persona juridica, escoja una de las

siguientes opciones:
Pequefia empresa: 1 a 49 trabajadores ( )
Mediana empresa: 50 a 250 trabajadores ( )
Gran empresa: 250 trabajadores en adelante ( )

Gréfico 6. Condicionante persona juridica

B Pequefia
= Mediana

B Grande

Fuente: Elaboracion propia
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Analisis de resultados

En los siguientes diagramas se detallan las preguntas de la encuesta
realizada individualmente a los actores involucrados, en los cuales se
revelan las respuestas generales de los mismos. Esta técnica se utilizé con
la finalidad de obtener toda la informacion posible del publico objetivo, de
manera que se pueda desarrollar una propuesta que se adapte a las

necesidades de la organizacion.
Preguntas:

1. ¢Conoce usted cudl es la principal funcibn de una Camara de
Comercio?
a. Si
b. No

Grafico 7. Funcion de una Camara de Comercio

H S| mNO

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados de esta primera pregunta dan un buen antecedente
ya que casi el total de la muestra, el 86%, tiene conocimiento de las
actividades que realiza una Camara de Comercio convencional, lo cual
indica que sus respuestas a las interrogantes planteadas estaran basadas

en un conocimiento amplio del tema en cuestion.
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2. ¢Se encuentra afiliado a una Camara de Comercio?
a. Si
b. No

Grafico 8. Afiliacion a una Camara de Comercio

mS| mNO

Fuente: Elaboracion propia

En la segunda pregunta de la encuesta se consulté a los socios
potenciales sobre su afiliacién a alguna otra Cadmara de Comercio dentro
del pais. El 85% de ellos indico estar vinculado a una Camara, lo que da
indicios de que la mayoria de los encuestados ejercen actividades
comerciales y han mostrado interés en pertenecer a una institucion que

fomente las practicas comerciales.

Esta respuesta es alentadora para la organizacion beneficiaria de
este trabajo de investigacion, porque esta se dedica a promover la
interaccion comercial entre compafiias de Ecuador y Espafia, lo cual puede

resultar interesante para los posibles socios.
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3. ¢Ha escuchadol/visto informacion acerca de la Camara Oficial
Espafiola de Comercio del Ecuador?
a. Si
b. No

Grafico 9. Informacion de la organizacion

ES| mNO

Fuente: Elaboracion propia

A pesar de que, en la pregunta anterior, la gran mayoria de los
encuestados indicaron estar afiliados a una Camara de Comercio, el
resultado de esta pregunta evidencia que el 48%, cerca de la mitad de la
muestra, no ha visto o escuchado informacién sobre la Camara Oficial
Espafiola de Comercio del Ecuador. El otro 52% tiene conocimiento de la

organizacion, sin embargo, aun no se encuentran afiliados a la misma.

La informacién obtenida de esta pregunta es fundamental para el
desarrollo de este proyecto, porque da la pauta de que las actividades de
comunicacién que actualmente se realizan, no tiene el impacto que se
espera para que el publico objetivo reciba la informacion adecuada y realice

una accion en base a ella.
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4. ¢Conoce cuales son los servicios/beneficios que ofrece la Camara
Oficial Espafiola de Comercio del Ecuador?
a. Si
b. No

Grafico 10. Servicios/beneficios de la organizacion

mS| mNO

Fuente: Elaboracion propia

En esta cuarta pregunta se evidencia que, a pesar de que un poco
méas de la mitad de los encuestados, indicO haber visto o escuchado
informacion sobre la Camara mencionada anteriormente, sus servicios y
beneficios son de muy poco conocimiento por parte de los posibles socios.
Este podria ser uno de los principales motivos por los cuales la Camara no
tiene frecuentes ingresos de socios, puesto que, en sus 98 afos de vida

institucional, cuenta Unicamente con 160 socios activos.

El indicador del 87% de desconocimiento, reafirma lo analizado en
la pregunta anterior en relacion a las actividades de difusion realizadas por
la organizacién, dado que no estan logrando los resultados esperados en

relacién a la incorporacion de nuevos socios.
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5. ¢Le gustaria formar parte de los socios activos de la Camara Oficial
Espafiola de Comercio del Ecuador?
a. Si
b. No

Grafico 11. Interés en formar parte de los socios de Camara Oficial
Espafiola de Comercio del Ecuador

mS| mNO

Fuente: Elaboracion propia

Pese a desconocer los servicios y beneficios que ofrece la
organizacion, el 91% de los encuestados mostrd un interés inmediato con
respecto de una eventual afiliacion a la Camara Oficial Espafiola de
Comercio del Ecuador, abriendo asi la posibilidad de que se incremente el
namero de personas naturales y juridicas afiliadas a la Camara con la
implementacion del plan estratégico de Relaciones Publicas que se
propone en este trabajo de investigacién. Dicho plan tendra como principal
funcion la comunicacion de las actividades en las que la Camara tenga
participacion, buscando generar contenido en plataformas digitales, que,
gracias a su gran alcance, se han convertido en el principal medio de
contacto para empresas que buscan ampliar sus redes y negocios.
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6. ¢Qué beneficios llamarian su atencion para afiliarse a la Camara
Oficial Espafiola de Comercio del Ecuador?
a. Descuentos en establecimientos
b. Vinculo comercial con otro pais
c. Conferencias y ferias
d. Sesiones de networking
e

Capacitaciones

Grafico 12. Beneficios llamativos de la organizacion

W Descuentos en

11% = 9% establecimientos

M Vinculo comercial con otro
pais

Conferencias y ferias

0,

Sesiones de networking

B Capacitaciones

Fuente: Elaboracion propia

El objetivo de esta pregunta es plantear los beneficios méas atractivos
gue hoy en dia tiene la Camara Oficial Espafiola de Comercio del Ecuador,
para conocer cudl es el mas atrayente para los socios potenciales y asi
disefiar una estrategia dentro del plan, enfocada al mismo. El 42% indica
que el principal servicio en el cual estan interesados es en las sesiones de
networking, mismas que fomentan el acercamiento comercial entre grupos
de personas o representantes de compaifiias, por lo que claramente se
evidencia que los participantes de la encuesta quieren incrementar sus
redes de contactos para hacer negocios. El segundo beneficio mas
[lamativo con un 26%, fueron las conferencias y ferias, el cual supone una

interaccién parecida al networking, pero de forma mas general.
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7. ¢Por cual medio desearia recibir informacion sobre las actividades y
eventos de la Camara Oficial Espafiola de Comercio del Ecuador?
a. Redes sociales
b. P&ginas web
c. Correo electronico
d

Prensa escrita

Gréfico 13. Medio de recepcion de informacion

B Redes sociales
M Pagina web
m Correo electrénico

Prensa escrita

Fuente: Elaboracion propia

Las respuestas otorgadas por los eventuales socios muestran que el
84% de los encuestados estan interesados en recibir informacion y
mantener un contacto por medio de redes sociales, demostrando asi que
en la actualidad las redes sociales son manejadas por gran parte de la
poblacion comercial y econdmicamente activa, considerando a las
empresas y a las personas naturales. La influencia de ellas en el siglo XXI
ha obligado a las empresas a incursionar en este medio para mantenerse
“vivas”, porque son el canal directo de comunicacion mas usado por los
clientes para consultar informacién de su interés y obtener una respuesta
rapida a sus requerimientos. Los otros resultados muestran que los canales
digitales se han impuesto por sobre los tradicionales, dado que ninguno de
los encuestados eligié a la prensa escrita como medio de consulta.
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8. ¢Qué informacidén considera atractiva y relevante dentro de una
pagina web?
a. Ultimas noticias de interés comercial
b. Perfiles empresariales
c. Calendario de proximos eventos
d

Informacidén estadistica y financiera

Gréfico 14. Informacién atractiva en pagina web

m Ultimas noticias de interés
comercial

M Perfiles empresariales

Calendario de préximos
eventos

Informacidn estadistica y
financiera

Fuente: Elaboracion propia

En la pregunta nUmero ocho, se consulté a los socios potenciales
sobre la informacién que ellos consideren relevante encontrar en una
pagina web, sus respuestas estuvieron mayormente enfocadas en dos
puntos principales que son calendario de eventos proximos con un 32% de
participacion porque los encuestados buscan ampliar sus contactos con los
que pueden entablar negocios en un futuro, para lo cual les interesa acudira
eventos en donde puedan tener contacto directo con sus posibles aliados.
Como segundo punto, el 31% eligié informacion de perfiles empresariales
de personas relevantes para sus negocios porque también buscan el
acceso a informacién destacada que puede servir de referencia en casos

determinados.
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9. ¢Asiste regularmente a eventos que promuevan la construccion de
redes de contacto en el ambito empresarial?
a. Si
b. No

Grafico 15. Asistencia a eventos de construccion de redes de contactos

ES| mNO

Fuente: Elaboracion propia

El resultado de esta pregunta es una clara confirmacién de los
resultados obtenidos en preguntas anteriores como la sexta y octava,
porque del 100% de los participantes en la encuesta, el 92% indica que
asisten regularmente a eventos que promueven la construccién de redes
de contacto a nivel empresarial. A través de este tipo de sesiones se crean
alianzas comerciales con otras compafias, lo que supone nuevas fuentes
de comercializacion para todas las empresas participantes, siendo un buen
indicio para promover, por medio del plan de Relaciones Publicas, los
servicios al socio de la Camara Oficial Espafiola de Comercio del Ecuador
porque en su gran mayoria, estos estdn encaminados a fortalecer dichas
redes de contactos.
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10. ¢ Recomendaria a otros empresarios el afiliarse a la Camara Oficial
Espafiola de Comercio del Ecuador?
a. Si
b. No

Grafico 16. Recomendacion a otros empresarios para afiliacion

mSlI mNO

Fuente: Elaboracion propia

Luego de un analisis de la percepcién y conocimiento de los socios
potenciales acerca de las gestiones que se realizan en la Camara antes
mencionada, se consultd sobre la posibilidad de que, se la recomiende a
otras personas y la pregunta en cuestion muestra buenos horizontes, ya
que el 92% de los encuestados indicé que si recomendarian a otros
empresarios considerar una afiliacion a la Camara Oficial Espafiola de
Comercio del Ecuador. Esto deja evidencia de que la mayoria de
encuestados se sienten atraidos y satisfechos en cuanto a los programas
planteados y los beneficios que ofrece la Camara a todos sus socios,
generando asi un eventual incremento en el nimero de ingresos por

afiliaciones.
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11.a. Si su respuesta fue Si, ¢por qué recomendaria a otros
empresarios el afiliarse a la Camara Oficial Espafiola de Comercio
del Ecuador?

a. Vinculo comercial con Espafia

b. Atencidn personalizada

c. Conferencias y charlas

Gréfico 17. Respuesta positiva a la afiliacion

H Vinculo
comercial con
Espaia

B Atencion
personalizada

H Conferencias y
charlas

Fuente: Elaboracion propia

11.b. Si su respuesta fue No, ¢por qué no recomendaria a otros
empresarios el afiliarse a la Camara Oficial Espafiola de Comercio del

Ecuador?

a. Beneficios poco atractivos
b. Costos elevados

c. Infraestructura limitada

Grafico 18. Respuesta negativa a la afiliacion

M Beneficios poco
atractivos

B Costos elevados

W Infraestructura
limitada

Fuente: Elaboracién propia
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Del 100% de encuestados, el 92% indic6 que si recomendaria a
otras personas la afiliacion a la Camara Oficial Espafiola de Comercio del
Ecuador, mostrando asi que los afios de trayectoria que tiene la
organizacion no han sido en vano porque a pesar de que su labor de
comunicacion debe ser reforzada, el prestigio por el que se distingue esta
Camara, hace que los socios potenciales se sientan motivados a
recomendar a otras personas haturales o juridicas para que puedan
afiliarse, cumpliéndose asi uno de los requisitos para los futuros socios, que

consiste en ser recomendado por un socio activo.

El 8% que no cree oportuno recomendar a otras personas la
afiliacion a la organizacion, en su gran mayoria, consideran que los
beneficios que se ofrecen son poco atractivos, lo cual permite llegar a la
deduccién de que ese segmento de la muestra, no conoce a fondo los

servicios y beneficios que se ofertan.

Como otra técnica de recoleccion de informacion, se realizaron
entrevistas al personal directivo de la Camara Oficial Espafiola de Comercio
del Ecuador para conocer las gestiones actuales que se realizan en torno
al proceso de incorporacion de afiliados a la organizacion, asi como las
actividades en torno a la comunicacion y difusion de informacion a su

publico objetivo.

La primera entrevista se realizO a la vice presidenta de la
organizacion, Lic. Aranzazu de Gomendirrutia de Maldonado, entrevista
qgue reafirma las funciones que cumple la Camara Oficial Espafiola de
Comercio del Ecuador con sus socios, asi como para aquellos empresarios
con los que aun no tiene un vinculo cercano y se muestran interesados en
conocer mas de la organizacion. Como se menciona en el Anexo 1 del
presente trabajo, la vicepresidenta confirma que el centro de trabajo de la
compaiiia son los socios para quienes se disefian servicios y beneficios de
calidad como capacitaciones, charlas, conferencias, conferencias con
funcionarios publicos, asesoramiento en el tramite del visado Schengen,

entre otros que forman parte de la oferta que tiene la Camara.
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Asi también, destaca que el dinamismo es lo que hace que las
empresas crezcan o mueran en el tiempo, por lo que la Camara debe
incursionar en esta préactica, siendo una institucion que pueda satisfacer las
necesidades de los socios de acuerdo a las exigencias del mundo moderno,
gue cada dia es mas cambiante y apegado a la tecnologia. Junto a ello,
también menciona que por estar proximos al aniversario numero cien,
desean generar nuevas oportunidades para que los socios puedan

vincularse a varios proyectos.

Por lo antes expuesto, se evidencia que las actividades propuestas
y realizadas por la CAmara se van alineando cada vez mas a las tendencias
empresariales para competir en igualdad de condiciones frente a otras
entidades que se dedican a promover el comercio entre dos 0 mas paises.
El contar con una directiva que es consciente de los constantes cambios
que se dan hoy en dia en las relaciones comerciales con los diferentes
publicos, permite que la adopcion de nuevas practicas y técnicas, asi como
la reestructuracion de la propuesta de valor para sus clientes, se pueda

disefiar y desarrollar con mayor apertura y facilidad.

Por otra parte, se entrevisté a la directora ejecutiva de la Camara
Oficial Espafiola de Comercio del Ecuador, Sra. Patricia Meneses Gomez,
entrevista en la cual se recopilé valiosa informacién sobre los procesos y
consideraciones que tiene la Camara en lo que respecta a la integracion de
un nuevo socio, asi como informacion relacionada a la organizacion y

participacion en los eventos de las Camaras Binacionales de Comercio.

Al conocer a detalle el proceso que se realiza cuando se recibe una
nueva solicitud de afiliacion, mismo que se explica en el Anexo 2 de este
proyecto, se detecté una desventaja que radica en los diferentes niveles
gue debe pasar para ser totalmente aceptada lo que puede incurrir en la
pérdida de interés del aplicante. De la misma manera, se dio a conocer que,
en la actualidad, la organizacion no cuenta con un departamento de
comunicacién encargado de todas las gestiones concernientes a esta area,

por lo que se puede determinar que sus acciones de difusién en medios de
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comunicacién o redes sociales, en lo relacionado a la organizacion o sobre
los eventos que realizan, son basicas y con poca elaboracion lo que
causaria dificultad para despertar el interés en el receptor del mensaje.
Como consecuencia de ello, la participacién de los actuales socios en los

eventos de la institucion, no es frecuente.

Asi mismo, se menciond que los socios no se encuentran divididos
por categorias, lo que también resulta poco atractivo para un afiliado al ver
gue no se ofrece una propuesta personalizada que refleje ya sea: su

personalidad, estilo de vida o clase social.

Sin embargo, la sefiora Meneses indica que la Camara conoce
claramente cudl es su publico objetivo y el perfil de este, jugando como un
punto a favor porque puede facilitar el redisefio de su catalogo de servicios
por uno personalizado para varios segmentos de clientes; asi como
también sirve para la estructuracion de estrategias comunicacionales para
este grupo de personas de las que se conocen sus intereses, gustos y
actividades en comun. Del mismo modo, realizan constantes
participaciones en ferias, conferencias y charlas que rednen a muchas
personas, que le permiten tener un contacto mas directo con los

interesados en conocer y relacionarse con esta prestigiosa institucion.
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CAPITULO IV: PROPUESTA

Publico de interés

El pablico de interés definido al que ira dirigido el plan de Relaciones
Publicas, son las personas naturales y juridicas con sede en Guayaquil,
gue mantienen relaciones comerciales con empresas espafolas. Ha sido
definido de esta manera, dado el giro de negocio de la Camara Oficial
Espafola de Comercio del Ecuador, que enfoca sus actividades en
asesorar, capacitar y relacionar a empresas de ambos paises para que
puedan consolidar sus vinculos comerciales. Utilizando esta premisa, no se
haran discriminaciones en base al nivel de ingreso de los posibles socios,
dado que no es una variable a considerar para incorporarlos a la Camara

antes mencionada.

En lo que respecta a la edad, el aspirante debera ser mayor de edad

para afiliarse a la organizacion.

Objetivo del plan

El principal objetivo del plan estratégico de Relaciones Publicas para
la Camara Oficial Espafiola de Comercio del Ecuador, es mejorar las
practicas en materia de comunicacién con el fin de captar la atencion del
publico objetivo para incorporar nuevos socios activos a la organizacion,
durante el periodo 2019 - 2020.

Para ello, se plantean estrategias y un plan de accion ligado a cada
una, que, mediante herramientas digitales, sociales y de difusiébn masiva en
medios tradicionales, favorecera a la captaciéon de afiliados para la

organizacion.

Estrategias y tacticas (plan de accién)

El presente plan de Relaciones Publicas esta compuesto por tres
estrategias junto a sus tacticas (plan de accién), mismas que fueron

disefiadas en base al analisis de resultados de la investigacion.
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Gracias a las encuestas realizadas se determinaron los gustos y
preferencias de los socios potenciales para la organizacién, lo que permitié
plantear acciones que vayan acorde con las necesidades de los mismos.
Adicional, por medio de las entrevistas a personas de la plana directiva y
administrativa de la organizacién, se conocio la estructura de la Camara y
los procesos internos que se realizan en torno a la comunicacion de sus
actividades, asi como la planificacion de las mismas, permitiendo detectar
falencias sobre las cuales se puedan proponer estrategias de mejora para
fortalecer la imagen institucional, generar interaccion y promover la

captacion de socios entre el publico el interés antes definido.

Las estrategias y tacticas propuestas seran descritas a continuacion
junto a los recursos humanos y materiales que se necesitan para el correcto
desarrollo de las mismas, asi como el listado de los responsables de cada
actividad para controlar y monitorear su despliegue. De la misma manera,
se detalla el presupuesto estimado de cada una de las acciones del plan,
por ser un factor importante a considerar al momento de tomar decisiones;
y junto a ello, se especifica la duracion de cada tactica y los indicadores
que permitiran la medicion de la misma para saber si se ha cumplido con el
objetivo propuesto en cada estrategia del plan de Relaciones Publicas para

la captacion de socios.
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Estrategia # 1: Difundir a través de los medios de comunicacion, informacion noticiosa y relevante que genere la marca.

Tabla 5: Primera estrategia del Plan de Relaciones Publicas

TACTICAS = RECUR'\SAOtS ™ RESPONSABLE |PRESUPUESTO | DURACION | INDICADOR
umanos ateriales

1.1 Desarrollar boletines de Ene-Dic
prensa con teméticas -Relacionista 2020 (1 .

A . B - . Numero de
econdmicas y sociales, Publico -Computadora | Relacionista boletin de )

> ; S boletines
generando noticia para -Directora -Internet Publico prensa
- ; . . generados.
mantener la atencion de los Ejecutiva bimensual,
medios. -Sueldo mensual 6 al afo)
1.2 Realizar ruedas de prensa SELE?_C%”;H Jul-Dic Numero de
con los medios de o Internet 2020 (Se eventos
comunicacion para socializar -Sala de romedio preve realizados
los eventos (conferencias, -Relacionista |reuniones - b i intensificar | versus el
. L A Relacionista mensual: $78 .

presentaciones artisticas, Publico -Computadora Publico los eventos |numero de
coctel de aniversario, entre -Periodistas |-Proyector de eventos
otros) a realizarse por los 100 -Internet aniversario | planificados.
afos de la institucion, para en el 2do
lograr su cobertura. semestre)

Fuente: Elaboracion propia
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Para el desarrollo de la tactica 1.1 descrita en la tabla 5, es
importante considerar la estructura de un boletin de prensa para que la

informacion se difunda de manera completa y concreta. La estructura sera:

¢ La identificacion de la organizacion: nombre y logo.

¢ |dentificacion del boletin: Boletin de prensa.

e Fechay numero del boletin.

e Antetitulo: Permite situar la noticia en un determinado contexto.

e Titulo: Corresponde al titular de la noticia, redactado para captar la
atencion del lector.

e Subtitulo: Complementa al titular y se ubica debajo del mismo.

e Resumen (opcional): Pequefio parrafo que otorga detalles de la
informacion mas relevante de la noticia (acontecimientos, lugar,
valores, entre otros).

e Cuerpo o contenido: Contiene toda la informacion concerniente a la
noticia.

e Datos de contacto: Regularmente se coloca el nombre del
comunicador, su cargo, el nombre de la organizacién a la que
representa, la direccién de la empresa, los nimeros telefonicos y la

direccion e-mail.

En la imagen 2, se muestra un modelo de boletin de prensa de
acuerdo a la estructura antes detallada. Esta guia puede variar en base a
los datos e informacion que se colocaran en el documento, misma que
debera ser definida por la persona encargada de su redaccion y difusién a

los medios de comunicacion.
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Imagen 2: Modelo de boletin de prensa

amara

Oficial Espaiiola de Comercio del Ecundor
Fundada en 1920

Identificacion del boletin
Fecha del boletin
Niamero de boletin
Antetitulo
Titulo
Subtitulo

Resumen (opcional)

Cuerpo o Contenido

Datos de contacto

Fuente: Elaboracion propia

En lo que respecta a la tactica 1.2, se plantea invitar a las
instalaciones de la Camara Oficial Espafiola de Comercio del Ecuador a
periodistas de cada uno de los medios de comunicacion de interés, para
informarles en una rueda de prensa sobre los eventos a realizarse por los
100 afios de la organizacion. Esto con el propésito de lograr difusion del
mismo antes del evento para generar notoriedad y cubrir un gran nimero
de asistentes. La socializacion con los medios debe ser realizada con un
tiempo prudencial de dos semanas de anticipacion, para que pueda ser
difundida con el tiempo necesario pero que, a la vez, no se perciba como
informacion caduca. De la misma manera, se debera realizar seguimiento

a los medios para que asistan y cubran los actos realizados por la Camara.
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Estrategia # 2: Disefiar una campafa en Redes Sociales (Facebook, Instagram y LinkedIn) con el objetivo de captar nuevos

SOcCios.

Tabla 6: Segunda estrategia del Plan de Relaciones Publicas, parte 1

PLAN DE ACCION RECURSOS , RESPONSABLE | PRESUPUESTO | DURACION INDICADOR
Humanos Materiales
2.1 Crear un perfil en LinkedIn
por tratarse de una red social NGmero de
empresarial para compartir Community -Computadora | Community Dic-19 contactos en
informacion sobre las gestiones | Manager -Internet Manager la red social
y eventos realizados por la Sueldo '
Camara. i
2.2 Segmentar el tipo de ggﬁma Numero de
publicaciones que se realizaran : , 4 interacciones
: . Community -Computadora | Community Manager: $70 .
en cada red social dependiendo Dic-19 en las
: S L Manager -Internet Manager -Internet .

de la intencién comunicacional romedio publicaciones
de la plataforma virtual. Fnensual' $78 por red social.
2.3 Mencionar en las ' Numero de
pubhgamones a '?‘S empresas Community -Computadora | Community Ene- Dic pybhcgmones
gue tienen participacion, para Manager Internet Manager 2020 difundidas por
promover la difusion de los g g otras
posts. empresas.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 7: Segunda estrategia del Plan de Relaciones Publicas, parte 2

RECURSOS

PLAN DE ACCION : RESPONSABLE | PRESUPUESTO | DURACION INDICADOR
Humanos Materiales
2.4 En Facebook e
Instagram:

- . NUmer
Utilizar la herramienta de Umero de
“ . usuarios

En Vivo” con extractos
conectados
de los eventos -Sueldo mensual
: ; en la
organizados por la del Community .

b ) transmision

Camara. .. | -Computadora . Manager: $70 :
Community Community , En Vivo.
-Celular Ene- Dic 2020

o . . Manager Manager

Utilizar la funcionalidad -Internet -Internet ,
. S . Numero de
de "Historias" para promedio :
) ., ] vistas de las
colocar informacion mensual: $78 o
_ . publicaciones
sobre: servicios,
S en las
beneficios, eventos . i
) . Historias.
realizados, calendario de
eventos y Ultimas
noticias.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 8: Segunda estrategia del Plan de Relaciones Publicas, parte 3

RECURSOS

PLAN DE ACCION - RESPONSABLE |PRESUPUESTO| DURACION |[INDICADOR
Humanos | Materiales
2.5 En Instagram:
Usar las bondades de las
Historias destacadas” para ] _Sueldo mensual ) g
colocar en el perfil informacion ) Numero de
. . del Community int :
que sea de interés para . . M . $70 Interacciones
quienes visiten el perfil de la | Community Internet Community anager. Ene- Dic 2020 | 9€neradas
Céamara como Beneficios, Manager Lapto Manager Internet desde las
Sqrvicios, Calendario, Eventos -Cerl)ulapr promedio Historias
y Ultimas Noticias. mensual: $78 Destacadas.
Para anclarlas al perfil de la
organizacion se disefiaran
portadas de cada historia
destacada.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 9: Segunda estrategia del Plan de Relaciones Publicas, parte 4

RECURSOS

PLAN DE ACCION ; RESPONSABLE | PRESUPUESTO| DURACION |INDICADOR
Humanos Materiales
. Increment
2.6 Colocar en la firma enCIZ ento
electronica de los correos, :
. - -Sueldo mensual comunidad
el logo de las redes Relacionista |-Computadora | Relacionista o . )
. s S del relacionista |Ene - Dic 2020 | virtual
sociales en las que se Publico -Internet Publico e
: . publico: $394 desde el
tiene presencia y se
i uso de la
desea tener (LinkedIn). .
firma.
-Caja de madera
con productos
. - persona natural:
2.1 Env,lar los _benef|C|os -Cajas de $ 15,00 Numero de
de la Camara junto a una - . i
caia con oroductos -Relacionista | madera promedio menciones
ja con p Publico -Productos (Anexo 3). Ene - Julio positivas de
espafoles (ver Anexo 3) a . . .
: -Community |como botellas | . -Caja de 2020 (escoger |la Camara
empresarios con ~ Directora
. ; Manager pequeias de . . madera con az2 en redes
influencia en redes . Ejecutiva : , .
. . -Proveedor |vino o productos influenciadores | sociales,
sociales, para conseguir . : .
e de las cajas |prosciutto persona juridica: | por mes) luego del
su difusion en redes : : A
. o -Mensajero |-Hojas de $ 25,00 envio de los
sociales e invitarlos a que .
. papel bond promedio productos.
se hagan socios.
(Anexo 3).
-Sueldo del
mensajero: $394

Fuente: Elaboracion propia
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La segunda estrategia estd compuesta de varias tacticas a
desarrollarse en las redes sociales LinkedlIn, Instagram y Facebook, por lo
gue se precisan las especificaciones a tener en cuenta para el desarrollo

de las mismas.

Para la tactica 2.1, se propone crear un perfil en Linkedin que
englobe los aspectos mas significativos de la organizacion, por tratarse de
una red social empresarial, lo cual fortalecera la presencia de la Cadmara

Oficial Espafiola de Comercio del Ecuador en el mundo digital.

En lo que respecta a la tactica 2.2, se ha tomado en consideracion
el estilo que maneja cada red social, asi como el segmento de personas
gue generalmente interactian con cada una de las plataformas, para lo que

se plantea disgregar las publicaciones de la siguiente manera:

Instagram: Colocar fotografias de personas interactuando entre si,
realizando una accidén especifica, dialogando, exponiendo, mostrando
espontaneidad y originalidad, porque si bien es cierto, esta red social ha
incorporado herramientas para impulsar la venta de productos, su esencia
no estd enfocada en vender, sino en apelar a las emociones y contar
aguello que no se puede transmitir en una foto oficial que se coloca en la
prensa o en redes sociales con otro tipo de enfoque. El pie de foto de la
imagen debe mostrar una breve explicacién sobre la fotografia. Su trato
suele ser informal y busca cercania con los usuarios, por lo que no es ideal
gue se coloquen publicaciones con mucho texto, de tinte comercial o artes

promocionales.

Facebook: Por ser la red social con mayor nimero de usuarios a
nivel mundial, ha desarrollado herramientas que permiten llegar a los
diferentes tipos de publicos con los que se involucra una organizacion. En
el ambito empresarial, su enfoque es mas formal que Instagram, por lo que
es posible colocar fotografias en donde esté la plana directiva de la
empresa, sin embargo, no es prudente etiquetarlos en las imagenes,
porque Facebook no es una red social solo de tinte empresarial y

probablemente los directivos podran tener fotos de sus familias y vida social
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en sus perfiles, lo cual se aparta del contexto corporativo. La mejor practica
es colocar en la descripcion de la foto, mas alla de los datos del evento, el

nombre y cargo de cada persona, para poder identificarlos.

En esta plataforma, también es posible colocar artes promocionales
con informacion de productos y servicios a comercializar porque cuenta con
herramientas que fomentan la compra y que motivan al usuario a realizar

una accion frente a un anuncio que es publicado.

LinkedIn: Al ser una plataforma de tinte plenamente corporativo y
empresarial, la informacion que se difunda a través de ella debe acogerse
a lineamientos formales y en donde se compartan temas actuales y de

interés de la comunidad virtual.

A continuacién, se presenta un ejemplo de la segmentacién de
imagenes en Instagram y Facebook, por ser las redes sociales activas
consideradas en la propuesta en las que la Camara Oficial Espafiola de
Comercio del Ecuador tiene presencia. Se excluira Twitter dado que el
namero de seguidores en la cuenta de la organizacion en esta red social,
es inferir a 100 usuarios, por lo que el alcance seria bastante reducido.
Ademas, la esencia de esta plataforma gira en torno a comunicar noticias
breves y sus herramientas estan enfocadas en esta funcion. El tipo de
contenido que generan las actividades organizadas por la Camara, son en
su mayoria de tipo empresarial y social, por lo que encajan mucho mejor
en otras plataformas como Facebook e Instagram, que, junto a WhatsApp,

son las redes sociales y de mensajeria mas utilizadas en Ecuador.

Esta segmentacion se realizara en base a lo antes descrito para
cada una de las plataformas, donde se resaltara el tipo de elemento visual
gue se considera adecuado para colocar en las redes sociales, asi como la
descripcion de la imagen, mas conocido como caption, en el contexto

digital.
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Ejemplos en Instagram

A continuacién se adjuntaran imagenes a fin de evidenciar el tipo de
publicaciones apropiadas para Instagram. Dada la funcionalidad de carrete
de fotografias con el que cuenta esta red social, se recomienda que se suba
una sola publicacion con imagenes del evento que se desea comunicatr,
para asi promover el orden visual a las personas que visitan el perfil de la
Cémara Oficial Espafiola de Comercio del Ecuador y que sea mas rapida
la busqueda de informacién. Esta publicacion se debera realizar una vez
finalizado el evento, puesto que esta red social cuenta con otro tipo de
herramientas que son de mayor utilidad para compartir informacion

mientras este se lleva a cabo.

Imagen 3: Publicacion en Instagram namero 1

C camaesgye_ec

Qv N

camaesgye_ec Momentos de la conferencia Politicas en el
Comercio Internacional - Ecuador 2019 .

#Comercio #Internacional #SomosCamaraEspafiola

Fuente: Elaboracion propia
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El tipo de publicacién de la imagen 3 es adecuado en el contexto de
esta plataforma virtual porque muestra un momento durante el evento,

transmitiendo asi sensaciones y emociones a los seguidores.

En lo que respecta a la imagen 4, se pretende evidenciar la atencion

del publico al escuchar la conferencia; comunicando interés.

Imagen 4: Publicacion en Instagram namero 2

C camaesgye_ec

> el ¥

©QY “ R

camaesgye_ec Asistentes a nuestro taller sobre Estrategias en
redes sociales para micro empresas E

#RRSS #Internet #MicroEmpresas #SomosCamaraEspafola

Fuente: Elaboracion propia
Ejemplos en Facebook:

En relacion a Facebook, es prudente colocar imagenes de todos los
conferencistas junto a los banners del evento, porgque esta plataforma tiene
un tinte mas formal y empresarial en comparacién con Instagram. Asi
también, se considera una buena practica, incluir fotografias de la directiva
de la organizacion, porque va de la mano con la intencion comunicacional

de la red social. En la imagen 5 se ejemplifica lo antes descrito.
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Imagen 5: Publicacién en Facebook niumero 1

C Camara Oficial Espanola de Comercio del Ecuador
— S

Directiva periodo 2019-2021

El 01 de marzo de 2019 se realizd el acto se posesidon de nuestra directiva
durante el nuevo periodo. El evento fue conducido por la Sra. Patricia
Meneses Gomez, nuestra directora ejecutiva y contd con la presencia de
socios e invitados.

Durante el acto, Don José Maria Marzo Serrano, actual presidente ejecutivo,
reafirmd su compromiso de promover €l comercio entre Espafa y Ecuador.

Fuente: Elaboracion propia

La forma mas adecuada para publicar imagenes o videos que sean
de un mismo topico, es hacerlo mediante la herramienta de albums, que a
diferencia del carrete de fotos de Instagram, permite colocar mas material

visual o audiovisual que llame la atencion de la comunidad virtual.

Como también se observa en la imagen 5, es posible escribir una
descripcion bastante detallada del contenido de una fotografia o de un
grupo de imagenes y videos, para evitar que el usuario tenga que dirigirse
a otra plataforma en busca de mayor informacion sobre el evento. Si la
descripcion es lo suficientemente clara 'y completa, se podran obtener todos
los datos de interés para quienes deseen conocer mas del tema.
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Otro tipo de publicacion que es acertada en este contexto, es el de
artes con informacion sobre beneficios, servicios 0 promociones vigentes
porque Facebook es una excelente plataforma para fomentar la interaccion
entre el publico y la organizacion, favoreciendo asi al objetivo de este plan
estratégico. Un ejemplo de ello, se muestra en la imagen 6 donde se invita
a los usuarios a formar parte de los socios de la organizacion, captando su

atencién con un anuncio de descuentos.
Imagen 6: Publicacién en Facebook niumero 2

Camara Oficial Espafiola de Comercio del
Ecuador
(%)

Afiliate ahora vy disfruta todos los beneficios que
tenemos para ti. Encuentra mas informacion en
nuestra web:

https://www.camaraofespanola.org/

CIA

GRANDES
DESCUENTOS

Fuente: Elaboracion propia

En la tactica 2.3 se plantea hacerle tag o mencion utilizando el
simbolo de arroba (@) a las cuentas de empresas y usuarios que tiene
relacion con la informacién que se esta colocando en cada una de las redes
sociales antes especificadas. La imagen 7 presenta un ejemplo de lo

indicado.
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Imagen 7: Publicacion en Instagram con una mencién

C camaesgye_ec oo

Camara

«
>

iInscribete Ahora!

Qv N

camaesgye_ec No pierdas la oportunidad de asistir a la conferencia
magistral de Don José Maria Marzo, nuestro presidente ejecutivo,
acerca de las alianzas comerciales Ecuador-Espafa.

Fecha: Jueves 12 de diciembre

Hora: 9:30

Lugar: @uees_ec (Aula Magna)

Reserva tu cupo llamando al 04-2881477 ext 101.

#Conferencia #Eventos2019 #SomosCamaraEspanola
Fuente: Elaboracion propia

Para el desarrollo de la tactica 2.4, se utilizara la herramienta de En
Vivo (imagen 8), tanto de Facebook como de Instagram para transmitir
extractos de los eventos organizados o en los que la Camara Oficial
Espafiola de Comercio del Ecuador sea auspiciante. Esta opcion permitira
enviar alertas a los seguidores de la cuenta para que sepan que se esta

iniciando una transmisién en vivo y puedan conectarse.
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Imagen 8: Opcién de transmisién en vivo

Transmite en vivo
en Instagram

Enviaremos una notificacién a algunos de tus
seguidores para que no se lo pierdan.

mauxmeneses, patricia_menesesgy ﬂ‘ c
3 amigos mas estan activos ahora @ 0 ¥ (o]

Fuente: Instagram

En la seccién de Historias, se presenta el mensaje introductorio

graficado en la imagen 9.

Imagen 9: Opcion de agregar historias

Agregar a tu historia

Guarda tus historias en el archivo cuando desaparezcan
para poder revivirlas. Solo tu puedes ver lo que hay en el
archivo

Fuente: Instagram
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Asi también, en la seccion de Historias de ambas redes sociales, se
subira informacién relacionada con los servicios, beneficios, promociones,
eventos, calendario de eventos, noticias, entre otros que sean de interés

para quienes siguen a la organizacion en las redes sociales.

Imagen 10: Publicacion de Historia en Instagram

Camara

Cena del Socio
2019

Show Flamenco
Musicaen Vivo
Premios

Muchas Sorpresas

Fuente: Elaboracion propia

En lo que respecta a la actividad del punto 2.5, se hard unicamente
en Instagram haciendo uso de la funcionalidad de Historias Destacadas con
el propdsito de que quienes visiten el perfil de la organizacion en esta red
social, puedan revisar informacion que se relacione con los servicios,
beneficios, eventos, calendario y Gltimas noticias comerciales entre Espafia

y Ecuador.

Para ello, se propone disefiar plantillas que sirvan de caratula de las
Historias Destacadas para lograr identificar cada una de ellas y asi generar
orden visual para quienes ingresan en el perfil en busca de informacién de
su interés. A continuacion, se muestra un ejemplo de los posibles disefios

y la implementacién de los mismos en el perfil actual de la organizacion.
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Imagen 11: Propuesta de portadas para las Historias Destacadas

Fuente: Elaboracion propia

En la siguiente imagen se evidencia como se veria el perfil de la

Camara con la implementacion de las Historias Destacadas.

Imagen 12: Perfil en Instagram con Historias Destacadas

camaesgye_ec

181 221 163

Publicaciones Seguidores Seguidos

Céamara Espafiola Guayaquil

Organizacion sin fines de lucro que fomenta el comercio entre Espafia y
Ecuador. Los atendemos en Circunvalacion sur 118 y calle Unica-Urdesa
central.

www.camaraofespanola.org/

Ver traduccién

Siguiendo v Mensaje v

@) @

Eventos Servicios  Prox Eventos Noticias Beneficios

- 3

Fuente: Elaboracion propia
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El disefio que se propone para la firma electrénica de la actividad

2.6 es el siguiente:

Imagen 13: Ejemplo de firma electronica

D: Circunvalacion Sur 118 y Calle dnica T: (04) 288 1477
Nombre del )
Guayaquil — Ecuador | @camassgye_ec
Empleado /2 @ e

Cargo “@ y m

www.camaraofespanola.or

Fuente: Elaboracion propia

Los elementos que la componen son:

e Logo de la Camara Oficial Espafiola de Comercio del Ecuador.

e Nombre del empleado.

e Cargo del empleado.

e Direccion de la organizacion.

e Teléfono de contacto.

e Ciudad en la que se tiene presencia.

e Usuario de redes sociales.

e Logo de las redes sociales en las que se tiene o busca tener
presencia.

e Direccién URL de la pagina web.
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Estrategia # 3: Organizar sesiones de networking de forma recurrente para promover la interaccion entre socios y n0-socios.

Tabla 10: Tercera estrategia del Plan de Relaciones Publicas, parte 1

. RECURSOS ’
PLAN DE ACCION ; RESPONSABLE | PRESUPUESTO | DURACION | INDICADOR
Humanos Materiales

-Electricidad:

Promedio

mensual de

-Salén de $240.
. . eventos -Coffee break: Numero de
3.1 Realizar sesiones de oo .

, ) -Relacionista -Computadora $6,20 por sesiones
networking bimensuales, P :

) Publico -Proyector : persona Ene - Oct ejecutadas
fortaleciendo el contacto entre . -Directora Id d I
empresas y comunicando los —IZ_)|rect_ora -M_esas Ejecutiva ~Sueldo 2020 (cada Versus €

Y s Ejecutiva -Sillas mensual del dos meses) |numero de
servicios y beneficios de la L icr6f lacioni :
Camara -Participantes -Micréfono re acionista sesiones

' -Audio publico: $394. planificadas.
-Coffe break -Sueldo
mensual de la
directora
ejecutiva: $800.
3.2 Disefiar un formulario fisico de NUmero de
participacion dirigido a los no . -Computadora : -Sueldo formularios
; : : -Asistentes de . -Asistentes de mensual de las
socios gue asistan, para actualizar | . C, -Hojas de . S, ; Ene-20 completos
, direccion direccion asistentes de
y enriguecer las bases de datos de papel bond : o en cada
o direccion: $394 P
la organizacion. sesion.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 11: Tercera estrategia del Plan de Relaciones Publicas, parte 2

RECURSOS

PLAN DE ACCION : RESPONSABLE| PRESUPUESTO DURACION [ INDICADOR
Humanos Materiales
3.3 Mailing a los
representantes de las
empresas gue no estan Numero de
afiliadas a la Camara, de : -Computadora : -Sueldo mensual de |Ene - Oct asistentes a
acuerdo a la base de Asistentes - Internet Asistentes de . las sesiones
. X . . ., las asistentes de 2020 (cada

datos actualizada con la |de direccién direccion . g luego de
) S direccion: $394 dos meses) A
informacion del envio del
formulario, para mailing.
invitarlos a participar
actividades.

Fuente: Elaboracion propia
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De acuerdo a lo detallado en las tablas 10 y 11 correspondientes a
la estrategia numero tres, se plantea desarrollar las siguientes estrategias

que giran en torno a las sesiones de networking:

La tactica 3.1 propone realizar de forma bimensual sesiones que
fomenten la construccion de relaciones empresariales entre compafiias que
compartan los mismos intereses y que sean sociosS 0 no socios de la
Camara Oficial Espafiola de Comercio del Ecuador. Estas sesiones pueden
tener tematicas especificas para asi congregar a empresarios que se

manejen bajo la tematica con la que se desarrollara la sesion.

Para su difusion, se utilizaran las redes social Facebook, Instagram
y LinkedIn por tratarse de un evento con tinte ejecutivo. Asi también, se
enviaran correos de invitacion a los socios y no socios que se tengan
registrados en la base de datos de la organizacién, de acuerdo a la linea
de negocio de la empresa a la que representan.

La tactica 3.2 consiste en el disefio de un formulario fisico de
participacion para los no socios que asistan a la sesion, con el objetivo de
gue sirvan como fuente de informacién para actualizar y enriquecer la base
de datos de la Camara y poder realizar una gestion posterior con dicha
informacion, como invitarlos las siguientes sesiones para mostrar interés
por incorporarlos a la organizacién. El formulario solicitara datos sobre la
actividad comercial de la empresay los productos y servicios con presencia
en el mercado, para poder crear categorias dentro de la base de datos que
se pretende actualizar y poder generar contenido que sea valorado por las
empresas. De la misma manera, hay campos donde se solicita informacién
del asistente a la sesion de networking para tener acceso a los numeros
telefénicos y correo de contacto de una persona dentro de la empresa. El

boceto del formulario es el siguiente:
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Imagen 14: Formulario de participacion en sesiones de networking

FORMULARIO DE PARTICIPACION
SESIONES DE NETWORKING

CAMARA OFICIAL ESPANOLA DE COMERCIO DEL ECUADOR

Datos de la empresa

Mombre de la empresa

Mombre del representante legal

Direccion de la empresa

Actividad de la empresa

Productos o servicios

Datos del participante

Mombre del participante

Cargo

E-mail

Teléfono

Fuente: Elaboracion propia

La tactica 3.3 se encuentra vinculada con el segundo punto de esta
estrategia, porque de los datos que se recopilen en el formulario, se
generara una base de informacion a fin de separar a las empresas por sus
diferentes actividades comerciales y poder invitarlos a las préximas
sesiones de networking, haciéndoles llegar la invitacion por correo
electrénico (mailing) en primera instancia o también comunicandose via
telefonica. Ademas, esta data puede servir para mantener informadas a las
personas de temas sobre empresas espafiolas que sean de su interés, para
gue se evidencie la labor que realiza la Camara y esta sea un arma mas

para captar nuevos socios.
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CONCLUSIONES

Una vez analizados los resultados de la investigacion, se obtuvieron

las siguientes conclusiones:

e Es fundamental conocer las herramientas utilizadas en Relaciones
Publicas para el correcto disefio de un plan estratégico.

e Las Relaciones Publicas se ven apoyadas por otras ciencias como
el Marketing y la Publicidad.

e El publico representa un eje en torno al cual giran las practicas de
Relaciones Publicas.

e A pesar de las falencias existentes en materia de comunicacion por
parte de la Camara Oficial Espafiola de Comercio del Ecuador, se
tiene una buena percepcion sobre la organizacion.

e Los diferentes tipos de reuniones, conferencias y charlas de
negocios forman parte del servicio mas atractivo que ofrece
actualmente la organizacion.

e Las redes sociales se han convertido en la plataforma preferida por
personas naturales y juridicas para consultar informacién de su
interés, e interactuar frecuentemente con usuarios que compartan
estos lineamientos.

e El proceso de analisis y aprobacion de la solicitud de nuevos socios
por parte de la directiva es extenso y demorado.

e El grupo de stakeholders de la Céamara Oficial Espafiola de
Comercio del Ecuador, muestra inclinacion en tener una relacion
mas cercana o directa con la organizacion y sus actividades.

e Las actividades de Relaciones Publicas permiten reforzar el vinculo
existente entre una empresa y su publico.

e Las acciones de Relaciones Publicas logran persuadir a los grupos
de interés para que sientan atraccion hacia la organizacion.

e Pese al evidente consumo digital de informacion, los medios de
comunicacién tradicionales contindan formando parte de las

estrategias de un plan de Relaciones Publicas.
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RECOMENDACIONES

En base a las conclusiones detalladas en el apartado anterior, se

presentan las siguientes recomendaciones como ultimo punto de la

investigacion:

Contratar a un relacionista publico que se encargue de las funciones
inherentes a la comunicacién y gestiéon de socios dentro de la
Cémara Oficial Espafiola de Comercio del Ecuador.

Capacitar al community manager sobre los servicios, beneficios y
demas actividades que realice la CaAmara, para que pueda contestar
las consultas que se presenten en las redes sociales, incrementando
asi la interaccion con el publico.

Destinar un presupuesto trimestral para pautas en redes sociales,
porque si bien es cierto la generacion de contenido organico es util,
con el uso de pautas en Facebook, se logra un mayor alcance y
efectividad.

Llevar un control y planificacion de todas las actividades que se
desean llevar a cabo.

Simplificar el proceso actual para la incorporacién de nuevos socios
a la organizacion.

Segmentar a los socios y crear paquetes de beneficios acordes a la
segmentacion, para generar una propuesta de valor atractiva que se

ajuste a las necesidades de las diferentes categorias.
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ANEXOS

Anexo 1: Encuesta

El objetivo de la presente encuesta es conocer las necesidades de
los socios potenciales para la Camara Oficial Espafiola de Comercio con el
fin de elaborar un plan de estrategias que los motive a afiliarse, supliendo

sus necesidades.
Preambulo:

e Seleccione una de las siguientes opciones, segun su condicion:
Persona Natural () Persona Juridica ()

e Si usted representa a una persona juridica, escoja una de las

siguientes opciones:
Pequefia empresa: 1 a 49 trabajadores ()
Mediana empresa: 50 a 250 trabajadores ()
Gran empresa: 250 trabajadores en adelante ()
Preguntas:

1. ¢Conoce usted cudl es la principal funcibn de una Camara de

Comercio?
Si ()
No ()

2. ¢Se encuentra afiliado a una Camara de Comercio?
Si ()
No ( )

3. ¢Ha escuchado/visto informacién acerca de la Céamara Oficial
Espafiola de Comercio del Ecuador?

si ()

No ( )
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4. ¢Conoce cuales son los servicios/beneficios que ofrece la Camara

Oficial Espafiola de Comercio del Ecuador?
Si ()
No ()

5. ¢Le gustaria formar parte de los socios activos de la Camara Oficial

Espafiola de Comercio del Ecuador?
Si ()
No ()

6. ¢Qué beneficios llamarian su atencion para afiliarse a la Camara

Oficial Espafiola de Comercio del Ecuador?
Descuentos en establecimientos ()
Vinculo comercial con otro pais ()
Participacion en conferencias y ferias ()
Sesiones de “networking” ()
Capacitaciones ()

7. ¢Por cual medio desearia recibir informacion sobre las actividades y

eventos de la Camara Oficial Espafiola de Comercio del Ecuador?
Redes sociales ()
Pagina web ()
Correo electronico ( )
Prensa escrita ()

8. ¢Qué informacion considera atractiva y relevante dentro de una

pagina web?
Ultimas Noticias de interés comercial ()

Perfiles empresariales ()
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Calendario de préximos eventos ()
Informacién estadistica y financiera ()

9. ¢Asiste regularmente a eventos que promuevan la construccion de

redes de contacto en el &mbito empresarial?
Si ()
No ( )

10. ¢ Recomendaria a otros empresarios el afiliarse a la Camara Oficial

Espafiola de Comercio del Ecuador?
Si ()
No ()

11. a. Si su respuesta fue Si, ¢por qué recomendaria a otros
empresarios el afiliarse a la Camara Oficial Espafiola de Comercio

del Ecuador?

Vinculo comercial con Espafia ()
Atencion personalizada a empresarios ()
Conferencias y charlas empresariales ()

11 .b. Si su respuesta fue NO, ¢por qué no recomendaria a otros
empresarios el afiliarse a la Camara Oficial Espafiola de Comercio

del Ecuador?
Beneficios poco atractivos ()
Costos de afiliacion elevados ()

Infraestructura limitada ()
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Anexo 2: Entrevistas

ENTREVISTA A LA VICEPRESIDENTA DE LA CAMARA OFICIAL
ESPANOLA DE COMERCIO DEL ECUADOR, LIC. ARANZAZU DE
GOMENDIRRUTIA DE MALDONADO.

1. ¢Como se define a la Cadmara Oficial Espafiola de Comercio del

Ecuador y cual es su funcion?

La Camara Oficial Espafiola de Comercio del Ecuador nace de la idea de
varios inmigrantes espafioles que se afincaron en la ciudad de Guayaquil y
se dedicaron a formar negocios, los cuales tuvieron mucho éxito en su
momento. En cuanto a su pregunta ¢Qué es lo que define a la Camara?
Lo que define a todas las cAmaras de comercio es el poder aglutinar a
empresas, empresarios y comerciantes en general que busquen sinergias
que les permitan generar mayores posibilidades de acrecentar sus
negocios. ¢Cuales son las funciones de una Camara? Son muchas las

funciones, pero puedo mencionar tres primordiales:
a) Buscar asociaciones que permitan generar nuevos negocios.

b) Asistir a los socios en los conflictos que se puedan generar dentro de los

negocios.

c) Coadyuvar en la capacitacion de los socios a través de seminarios,

conferencias, entre otros.

2. ¢Cudles son las principales funciones de la directiva de la

Céamara Oficial Espafiola de Comercio del Ecuador?

Las funciones de la directiva de esta Camara es dar seguimiento a los
procesos propios de una Camara de Comercio y propiciar la inclusion de la
misma en los diferentes organismos gremiales y en los sectores publicos y

privados.
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3. ¢Cudl cree usted que es el beneficio mas atractivo de la Camara

Oficial Espafiola de Comercio del Ecuador para sus socios?

Hay varios atractivos, pero todo dependerd de las necesidades de la
empresa o0 del empresario. Entre los plus que podria citar estan:
capacitaciones, conferencias con funcionarios publicos, convenios de
descuento con establecimientos; gestion de revision de documentacion

para obtener el visado Schengen.

4. ¢Considera que la Camara Oficial Espafiola de Comercio del
Ecuador puede ofrecer mayor variedad de servicios a sus

socios? ¢Por qué?

En un mundo globalizado siempre hay nuevas cosas por ofrecer. El
dinamismo es lo que hace que las empresas crezcan 0o mueran en el
tiempo. Una camara de comercio debe apuntar a este dinamismo, por
ejemplo, si antes nos comunicdbamos por fax, ahora hemos pasado al mail;

si antes se hacian visitas in situ, hoy se puede visitar via Skype.

La tecnologia a derribado fronteras, lo que antes nos parecia lejisimos, hoy
estd al alcance de un clic. Por tanto, nuestra Camara siempre buscara
mantenerse actualizada para poder servir a nuestros socios que es para
quien trabajamos. Estamos inclinandonos a generar nuevas oportunidades
para insertar a nuestros socios en nuevos proyectos ahora que se acerca

el centenario de nuestra institucion.

5. ¢Cudl es la participacion de la directiva de la Camara Oficial
Espafiola de Comercio del Ecuador en relacion a la

incorporacion de un nuevo socio?

Nuestra directiva tiene varias comisiones y una de ellas es la comision de
socios, la cual revisa la solicitud con la documentacion enviada por la
empresa o la persona natural que desea ser socio de la Camara Oficial
Espafiola de Comercio del Ecuador y emite un informe favorable o
desfavorable; este informe es presentado al directorio para que emita su

pronunciamiento. Cabe recalcar que esta comision hace un andlisis
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exhaustivo, por lo cual, hasta el dia de hoy, no hemos tenido inconvenientes

con los informes presentados al directorio para su aprobacion.

ENTREVISTA A LA DIRECTORA EJECUTIVA DE LA CAMARA OFICIAL
ESPANOLA DE COMERCIO DEL ECUADOR, SRA. PATRICIA MENESES
GOMEZ.

1. ¢Cual es el publico objetivo de la Camara Oficial Espafiola de

Comercio del Ecuador?

Nuestro publico objetivo es la empresa espafiola establecida en el Ecuador,
con el fin de poderlos guiar y brindarles ayuda durante el proceso en el que
establecen la empresa dentro del pais. Asi también lo es el empresario
ecuatoriano que esta realizando negocios con Espafia, sobre todo aquel
empresario importador porque a nosotros como Camara nos interesa

comercializar el producto espariol, en el mercado ecuatoriano.

Al que quiera exportar su producto, también se le brinda ayuda, pero
quienes dan un mayor apoyo a este grupo es el Instituto de Promocion de
Exportaciones e Inversiones (PRO ECUADOR). Nosotros apuntamos
mucho mas al mercado importador, por eso nuestros eventos van
encaminados a servir de ayuda para el empresario espafol que quiere

establecerse aqui en el pais.

2. ¢Cudles son los medios actuales utilizados por la Camara

Oficial Espaiiola de Comercio del Ecuador para captar socios?

La Camara utiliza algunos medios para poder captar socios. El principal
medio que se utiliza es el de cartas dirigidas a los importadores que estén
realizando negocios con Espafia, para lo cual nos valemos de varios
listados que se obtienen a través del Banco Central del Ecuador o por
medio de la banca ecuatoriana; o también por medio de directores 0 amigos

gue tengan estos listados y que nos puedan proporcionar la informacion.

Otro de los medios para poder captar socios, son los eventos que
realizamos porque en estos, entregamos cartas con la solicitud de afiliacion

y los detalles para afiliarse a la Camara, a aquel empresario que se muestra
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interesado. Por ejemplo, nosotros veniamos realizando jornadas de
Espafia en Manta y Machala, y ese era un filtro a través del cual se afiliaron

varias personas a la Camara.

Otro filtro para poder afiliar a personas a la Camara es ayudandolos con la
revision de la documentacion para obtener el visado Schengen; mucha
gente en agradecimiento se ha afiliado a la CAmara porque se los ha ayuda
en la forma de presentar sus carpetas para el tema del visado. Asi mismo,
otro filtro que se emplea es a través de los referidos de los actuales
directores y socios, que suelen ser amigos de los mismos y que por lo
general lo recomiendan para que se afilie a la Camara. Esto va de la mano
con una de las practicas actuales mas importantes para la captacion de
socios, que son los eventos de networking que se realizan entre los socios
y amigos de socios, en donde cada uno expone a qué se dedica y sus
principales actividades, en estos casos, el que no es socio y se ve
interesado por este tipo de reuniones en donde pueden ampliar sus

contactos, decide afilarse a la Camara.

3. ¢Cudl es el proceso que se lleva a cabo con una solicitud de

socio presentada por una persona natural o juridica?

Tanto para persona natural como juridica, la solicitud llega a mis manos
porque soy la Directora Ejecutiva de la Camara, y reviso que todo esté en
ordeny que la documentacion esté completa; como requisito indispensable,
debe estar adjunta la solicitud para ser socio, en el caso de personas
naturales es necesario que también se presenten la copia de cédula y
certificado bancario, y en el caso de personas juridicas, se debe presentar
todo lo que implica la constitucion de la empresa, si ha existido aumento de
capital, el certificado bancario de la compafiia y el nombramiento del

representante legal.

Una vez que he revisado esta documentacién, se envia una carta a la
comision de socios que esta integrada por tres directores de la Camara y
ellos analizan la solicitud. Se les envia por correo electrénico todos los

detalles, es decir, la solicitud junto a la documentacion y una vez que ellos
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la revisa, me dan una respuesta si esta aprobada o no la solicitud. Luego
de ello, se pasa un mail a todos los directores para que los mismos
conozcan esta nueva afiliacion y den su opinion, en relacion a si la aceptan

0 Nno.

Una vez aprobado el nuevo socio, se envia la carta de bienvenida al socio
en donde se le indica que ha sido aprobada su solicitud y en la préxima
sesion de directorio se ratifica al socio.

4. En relacién ala comision de socios, la decisidon en torno a una
solicitud de afiliaciéon, ¢debe ser unanime o se realizan

excepciones?

Como la comisién de socios esta integrada por tres directores de la
Cémara, si dos de ellos estan de acuerdo con la solicitud (la mitad méas
uno), se puede tomar como aceptada. Asi también, cuando esta solicitud
es revisada por los miembros del directorio, mismo que esta formado por
diez personas, de igual forma deben estar de acuerdo con la solicitud més
de la mitad de los integrantes, para considerarse como aceptada. Luego,
como mencionaba anteriormente, la solicitud es ratificada en sesion de
directorio, teniendo en cuenta que en este punto ya se le ha enviado al
nuevo socio la carta de bienvenida junto al certificado que lo acredita como
socio y la tarjeta que le permite acceder a los beneficios vigentes. Asi
también, se realiza el cobro del valor de acuerdo al tipo de

persona/instituciéon que se esté afiliando.

5. ¢Cudles son los servicios mas utilizados por los socios de la

Camara Oficial Espafiola de Comercio del Ecuador?

De nuestros servicios, el mas utilizado es el listado de empresas espafiolas
con los que los socios desean hacer negocios. Por otra parte, el socio tiene
una serie de beneficios en base a convenios que se han firmado con un
grupo de socios y son los beneficios los que mas llaman la atencion; el
listado actualizado se los puede encontrar en nuestra pagina web y son

bastante buenos para los afiliados. Por ejemplo, hay beneficios firmados
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con diarios, aerolineas y agencias de viajes, entre los mas atractivos, y para

acceder a ellos el socio debe presentar su tarjeta de afiliacion.

6. ¢Cual es lamotivacion principal de la institucion para participar

en un evento junto a otras Camaras binacionales de comercio?

La motivacion principal, basicamente, es el ingreso de fondos para poder

autofinanciarnos.

La idea de trabajar en conjunto es basicamente por los siguientes motivos:
primero, porque hay un convenio firmado en el que se solicitd que las
Camaras que desearan adherirse, lo hagan a fin de realizar eventos con
personajes publicos como ministros o alcaldes. Por ejemplo, este afio
hemos realizado eventos con el ministro de trabajo, con el vicealcalde de
Guayaquil y estamos proximos a realizar un desayuno con la ministra de
educacién; confirmando asi que los eventos con personajes publicos se

realizan en conjunto con otras Camaras Binacionales de Comercio.

Por otra parte, si se realizan talleres o charlas con otro tipo de conferencista
0 exponente, este evento lo asume cada Camara de forma individual. De
hecho, en nuestro caso, cada afio presentamos un presupuesto a las
autoridades en Espafia con un detalle de los eventos a realizarse durante
todo el afio y estos se van desarrollando minuciosamente como se indica
en el presupuesto, sin embargo, en muchas ocasiones se realizan mas
eventos de los que estan detallados en el presupuesto y estos nos generan

mayores ingresos.

7. En relacion ala pregunta anterior, ¢cuales son las acciones de

difusion que se realizan para promocionar el evento?

Para todos los eventos se elabora un flyer de difusion en donde constan
todos los logos de las Camaras que estamos participando y cada una hace
su propia difusién con este unico flyer autorizado para cada evento. En el
arte se detalla el nombre de la conferencia, el lugar, la hora, entre otros
datos. Es con este documento como se promociona el evento con el fin de

captar participantes y conseguir auspicios por parte de cada Camara. La
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Camara que encabeza cada evento es la que da las pautas de lo que se
debe hacer, es decir, las pautas del numero de participantes por Camara,
el costo para el participante (tanto para socios como no socios), el costo
para auspiciantes y las cortesias que se les otorga.

8. En base al flyer antes mencionado, ¢cudl es el medio usado por
la Camara Oficial Espafiola de Comercio del Ecuador para

difundirlo?

Este documento se difunde por medio de correo electronico que es el mas

usado, asi como por redes sociales (Facebook, Twitter e Instagram).

El socio prefiere que se le mande a través de Internet todo tipo de

comunicacién, no solo la que se refiere a eventos.

9. ¢La Camara Oficial Espafiola de Comercio del Ecuador cuenta

con un departamento de comunicacion? ¢ Cual es su funcion?

En la actualidad, no contamos con un departamento de comunicacién
dentro de nuestra estructura institucional. La mayor parte de labores de
comunicacién son realizadas por mi, con el apoyo de una persona externa
que nos da soporte en temas digitales como el manejo de la pagina web
corporativa y las redes sociales (Facebook y Twitter) porque la cuenta de

Instagram también es manejada por mi persona.

Por presupuesto, al momento, no es factible contratar una persona que se
encargue de manejar toda la comunicacion de la empresa por eso la
realizamos de manera empirica para dar a conocer nuestros servicios y

promocionar los eventos que organizamos y en los que participamos.

10. ¢ Existe una constante participacion de los socios actuales en
los eventos organizados o auspiciados por la Camara Oficial

Espafiola de Comercio del Ecuador?

Si hay un indice de participacion de los socios actuales, pero también

tenemos participacion de los que no son socios y que han sido invitados
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por amigos. Se podria decir que hoy en dia existe una participacion de

50/50 entre socios y no socios.
11.¢,Los socios activos se encuentran divididos en categorias?

Los socios en la Cadmara estan categorizados como: personas naturales,

personas juridicas y bancos/financieras.
12.;Cual es el valor y la forma de pago para la afiliaciéon?

El valor de la cuota varia de acuerdo a la categorizacion y el pago se realiza
de forma trimestral, es decir, se cancela cuatro veces al afio. Para personas
naturales el monto es de $45; para personas juridicas el valor es de $100

y en el caso de los bancos y financieras, la cuota es de $120, trimestral.
Estos montos no gravan el impuesto al valor agregado (IVA).

13.Si el socio no cancela el valor dentro del tiempo establecido,

¢cual es su repercusion?

De acuerdo al estatuto de la Camara, se espera al socio hasta un afio para

que realice el pago.

Hasta un afio se factura, eso quiere decir que serian cuatro facturas en el
afo; una vez que ha transcurrido ese tiempo y no cancelan los valores
pendientes, el socio sigue formando parte de la Camara, pero se intensifica

la accion de cobro hasta que cancele.

Asi bien, es decision del directorio, si el socio sigue activo luego del afio sin

pagar, o si se lo da de baja.
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Anexo 3: Productos por tipo de socio

Tabla 12: Listado de productos de la tactica 2.7

Tipo de Socio Productos Presupuesto
-Caja de madera. -Caja de madera: $2,50
-Listado de beneficios y (unidad).
servicios. -Resma de hojas: $5,00.
-Botella pequefia de vino. | -Botella pequefia de vino:
Persona -Agenda con -di-stintivo de | donacién de so.ci.o. |
Natural la Cadmara Oficial -Agenda con distintivo
Espafiola de Comercio del | institucional: $5,00
Ecuador. (unidad).
-Boligrafo con distintivo -Boligrafo con distintivo
institucional. institucional: $3,50
(unidad).
-Caja de madera. -Caja de madera: $2,50.
-Listado de beneficios y -Resma de hojas: $5,00.
servicios. -Botella pequefia de vino:
-Botella pequefia de vino. | donacion de socio.
-Paquete de jamon -Paquete de jamon
prosciutto. prosciutto: $12,00
-Tarjetero con distintivo de | (unidad).
Persona la Camara Oficial -Tarjetero con distintivo
Juridica Espafiola de Comercio del | institucional: $2,50
Ecuador. (unidad).
-Boligrafo con distintivo -Boligrafo con distintivo
institucional. institucional: $3,50
-Edicién de la dltima (unidad).

memoria anual publicada. | -Edicion de la ultima
memoria anual publicada:

sin costo.

Fuente: Elaboracion propia
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