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Introduccion

Para la realizacion de este trabajo, nos propusimos analizar las causas cualitativas por las cuales se
presenta la informalidad de la Comunicacién Corporativa y las Relaciones Publicas en una empresa
como la firma Logistica Pasar, negandose la posibilidad de generar una mirada, un andlisis y un
planteamiento de recomendaciones profesionales sobre las distintas maneras de hacer mas eficiente y
efectivo el manejo de la comunicacion y las relaciones publicas tanto internas como externas de la

empresa.

El objetivo, sin duda, es construir y presentar un plan de Comunicacion Corporativa y Relaciones
Pablicas, al interior y exterior de la organizacion, el cual le permita incrementar su nivel de

reconocimiento, confiabilidad y posicionamiento por parte de sus publicos objetivos.

Para esto se formaliz6 un proceso sisteméatico para obtener una informacién basica, pertinente,
verificable y demostrable para entender el comportamiento de la comunicacién corporativa y las
relaciones publicas en los &mbitos interno y externo en la empresa Logistica Pasar. Ademas se hizo
una investigacion descriptiva y aplicada, en un campo de estudio de orden deductivo, mediante una
exposicion basada en fuentes de informacién y datos fidedignos. Para esto se utilizaron como técnicas

de investigacidn la observacion directa, las encuestas y las entrevistas.

Durante el desarrollo del proyecto, se utilizaron las siguientes variables fijas que permitieron un
seguimiento y orden en todos los procesos: Comunicacion Corporativa, Relaciones Publicas, Imagen e

Identidad Corporativa y Comunicacion Interna.



Capitulo 1. Antecedentes

1.0.1. Sector Logistica

La economia nacional estd dividida en tres grandes sectores: Primario: corresponde al grupo de
empresas orientadas al campo agropecuario; Secundario: incluye las actividades que suponen de
transformacion de las materias primas en productos elaborados por la industria y la construccion, y
Terciario: todas las actividades que no incluyen bienes materiales de forma directa, sino unos servicios
que se ofrecen para atender y satisfacer las necesidades de varios sectores de la econdmica nacional y

del publico en general.

Segun el “Informe de oportunidades empresariales en Bogota”, por parte de la Camara de Comercio de
Bogota, elaborado en noviembre de 2009, se concluye que el 78% de las empresas que existen en
esta ciudad, corresponde al sector de los servicios; el 14%, al sector industrial; 5%, construccion; 2%,
pesca y agricultura; 1%, minas y canteras. Y que este sector, el de los servicios, representd el 61,4%
del PIB en Bogota durante el periodo entre 1990 y el 2005. Este sector de servicios que da cabida a
subsectores como comercio, comunicaciones, finanzas, turismo, hoteleria, recreacion, cultura,
deportes, logistica, eventos y espectaculos, servicios publicos (sanidad, educacién, entre otros tantos),
actualmente es el mas dindmico del pais con un crecimiento promedio anual nacional del 8,4%,

aunque no existe una consolidacién total de la cifras.

El sector de la logistica esta conformado por actividades que integran sociedades empresariales
orientadas al transporte internacional de carga, la asesoria en asuntos aduaneros, puertos - aeropuertos,
importacion - exportacion y apoyo logistico para el comercio internacional. Hoy en dia es sector clave
para Colombia y su proposito es ofrecer unos servicios profesionales especializados competitivos de
cara a los distintos Tratados de Libre Comercio —TLC- que nuestro pais ha incrementado con el fin de
acrecentar los flujos comerciales y de inversion, todos ellos con el fin de generar mayores indices de

crecimiento social y econdmico.

Actualmente, este sector se enfrenta al reto histérico mas importante de su existencia desde su
normalizacion en 1984 mediante el Decreto 2666. Debe constituirse en un sector de servicios, con un
alto grado de competitividad a nivel nacional e internacional, debe aumentar su grado de interrelacion
y comunicacion con reales y potenciales clientes de 11 naciones americanas incluyendo el mercado de
los Estados Unidos (el mayor mercado global), a pesar de las grandes dificultades que ofrece el pais en

materia de infraestructura.

Colombia estuvo orientada al mercado interno mientras se generd un proceso de sustitucion de
importaciones y después de 1992 se abrieron los mercados de Venezuela y Ecuador, y las ciudades

como Bogota, Cali y Medellin se convirtieron en ejes del comercio entre las naciones del area andina.



Por esa época Bogoté increment6 su Producto Interno Bruto al pasar del 22% al 34%: sin embargo,
con la integracion con los Estados Unidos, el eje de la logistica en Colombia se movi6 hacia las costas
tanto Atlantica (puerto de Barranquilla) como Pacifica (puerto de Buenaventura), quedando la mayoria
de las ciudades como Bogota, Medellin, el eje cafetero y Bucaramanga, orientadas fundamentalmente
a procesos de exportacion via aérea y servicios (Ibarra, 2005: 32).

Tabla 01. Empresas usuarias de los servicios de logistica

VARIABLES FRECUENCIA PORCENTAJE
Empresas multinacionales 65 286
Empresas nacionales 139 61.2
Grupo empresarial 5 22
Unidades de negocio. Producto 9 40
Unidades de negocio. Regional. 9 40
TOTAL 227 100

Fuente: PARTICIPACION SECTORIAL. Encuesta Nacional Logistica. Colombia 2008. Rey
Maria F, Latin America Logistics Center (LALC), 2008

Sin embargo, este proceso de mercado abierto no solo requiere de fuertes empresas exportadoras e
importadoras que estén en capacidad de manejar productos, sino también de un soporte de cadena de
sociedades de logistica y de transporte con disponibilidad de infraestructura fisica, sistemas,
informacién y comunicacién, que sean oportunos soportes empresariales. Todos ellos deben

representar un componente basico y estratégico local, nacional e internacional.

Este proceso empresarial debe planear, operar y controlar el movimiento y almacenaje de mercancias,
desde el abastecimiento hasta ubicarlo en el punto de venta establecido a plena satisfaccién de un
cliente, segin se desprende de lo afirmado por Andrés Castellanos en su Manual de la Gestion

Logistica (2009: 260), en la descripcion de los componentes de la logistica.

Proceso que implica actividades de servicio al cliente (blsqueda y 6rdenes de clientes), planeacion e
inventarios, transporte y distribucion, almacenamiento y operacion de centros de distribucién, y

logistica y devoluciones.

La cadena de servicios de logistica debe de manera permanente ser eficiente tanto en sus procesos
como protocolos, y en demostrar la efectividad de minimizar los tiempos y su capacidad de
infraestructura con base en las Nuevas Tecnologias de la informacion y la Comunicacién —NTIC- (una

de ellas son las tecnologias especializadas para el manejo de bodegas, como WMS, RFID, cédigos de



barra, etc.). A diferencia del manejo logistico en Estados Unidos, Europa y China quienes manejan sus

datos, informaciones y comunicaciones por via satelital (internet).

Lamentablemente en la mayoria de las empresas de servicios de logistica en Colombia, solo se tiene
un uso técnico, y no son parte de una cultura corporativa integral hacia las nuevas tecnologias de la
informacién y la comunicacion como valor, para mejorar la interrelacion en tiempo real entre los

diferentes niveles de la empresas, grupo - empresa y empresa -cliente.

Sin duda alguna, las NTIC son un factor determinante y estratégico en la capacidad de respuesta y
efectividad tanto de las operaciones como de la comunicacion que la empresa del sector de la logistica
deben dirigir a su sector, clientes y mercado objetivo para mejorar su indice de eficiencia en sus

Servicios.

Miguel Angel Espinosa, presidente de FITAC (Federacion Colombiana de Agentes Logisticos de
Comercio Internacional), asegura que dificilmente las empresas de logistica han visto en el area de
comunicaciones algo gue realmente genere algin valor para ellas, pues se ha tomado como un dltimo

recurso, especialmente en momentos de crisis.

En cuanto a herramientas de comunicacion entre las empresas del sector logistico, es general y
principalmente agremiaciones como FITAC las que las ponen en practica, con actividades como el
Congreso anual de FITAC, en donde se encuentran las empresas colegas, y se preparan conferencias
nacionales e internacionales para compartir experiencias, tendencias del sector, como ha avanzado el
movimiento de la industria, noticias de actualidad entre otros temas. Otra de las actividades la
coordina la Sala Logistica, con un foro anual, en donde se analizan los mismos temas anteriormente

mencionados.

Muy esporadicamente FITAC se comunica con sus empresas afiliadas por medio de mails
informativos, pero estos no son muy usuales, y en realidad los medios de comunicacion entre las
empresas del sector no estan plenamente identificados. Lo anterior quiere decir que no existe un
programa de comunicacion ni relaciones publicas en el sector al que pertenece Logistica Pasar, sino

gue se simplemente se manejan programas de RRPP desde agremiaciones como FITAC.

Perfil empresarial

La caracteristica de las empresas de este sector por capital se pueden dividir en dos niveles: nacionales
o internacionales con unidades de negocio en Colombia, y su estructura de funcionamiento se puede

clasificar en cuatro grandes grupos:



Un primer grupo, conformado por empresas que prestan un solo servicio y estan dirigidos a la logistica
fisica y manejo de materiales tipo transportadores. Ellos no subcontratan, sino que son contratados por

otro tipo de sociedades del sector.

Un segundo grupo de sociedades, que son las que prestan servicios con base en sinergias con otros
grupos de empresas del sector y prestan solo los servicios de almacenamiento y transporte (Logistica
Pasar).

Un tercer grupo de empresas de logistica, son aquellas que tienen un portafolio de servicios basados en
su conocimiento, con un componente importante en tecnologia y talento humano capacitado y

experimentado.

Finalmente, un cuarto grupo de compafiias que no tienen activos, sino que coordinan la cadena de
estructura de abastecimiento y subcontratan a todos los anteriores y ofrecen a sus clientes un servicio

integral.

Estas empresas, en su gran mayoria, pertenecen al subgrupo de sociedades privadas que tercerizan
servicios (es decir, subcontratan otros servicios del campo y los ofrecen como servicios integrales.
Ejemplo: el almacenamiento y operacién de centros de distribucidn) con capacidad de generar un valor
agregado y ofrecen reducir precios, si obtienen grandes volimenes de mercancia de sus clientes,

estimulando economias de escala, llamadas de otra manera clUster.

Gréfica 01. Participacion sectorial

Participacion Sectorial en Encuesta Nacional Logistica-
Colombia 2008
(De un total de 227 empresas usuarias)

35

M Comercio Mayorista
W Comercio Minorista
Extroctivo y Bésico

= Manufactura

W Servicios No Logisticos

Fuente: PARTICIPACION SECTORIAL. Encuesta Nacional Logistica. Colombia
2008. Rey Maria F, Latin America Logistics Center (LALC), 2008

Nuestro trabajo de campo orientado a recoger datos del sector, nos permite establecer que la
representacion geografica que el 51,1% de las empresas participantes tiene su actividad econémica en
el Departamento de Cundinamarca; seguidos por Antioguia con 15,9% y el Valle del Cauca con
13,7%. Esta participacién cuantitativa es consistente con la participacion de estas regiones en la
actividad econdémica nacional, desde el punto de vista de produccion y distribucion, como desde la

perspectiva de centros de consumo y demanda nacional, al igual que polos exportadores.



Tabla 02. Distribucion geogréfica

DEPARTAMENTO FRECUENCIA PORCENTAJE
Antioquia 36 15.9
Atlantico 13 b7
Bolivar. 5 2.2
Caldas 5 22
Cauca 1 4
Cundinamarca 116 51.1
Magdalena 1 4
Neiva 1 4
Norte de Santander 1 4
Risaralda 7 3.1
Santander 8 35
Tolima 2 9
Valle del Cauca 3 13.7
TOTAL 227 100

Fuente: PARTICIPACION SECTORIAL. Encuesta Nacional Logistica. Colombia
2008. Rey Maria F, Latin America Logistics Center (LALC), 2008

Contrariamente, no existen grandes esfuerzos de las empresas del sector de logistica y mecanismos de
promocion y comunicacion corporativa en otras regiones de importancia nacional que tienen indices
de comportamiento en logistica, tales como Tolima, Huila, Meta, Amazonas, San Andrés y
Providencia, Cesar, Narifio, Chocd, Guajira, entre otros, y que son polos de actividad comercial y
econémica. Y menos cuando aun el mismo sector desconoce un mapa informativo en materia de

monitoreo y ejecucidn de los grandes retos que afronta el sector.

En torno a la ubicacion geogréfica de estas empresas de logistica, se puede establecer que el 45,4%
estan ubicadas en Bogota y sus servicios se extienden desde la capital hacia el resto del Departamento
de Cundinamarca (por ejemplo Tocancipa, Cota, Cajica, Funza, Mosquera y Tenjo, entre otros). El
resto de sociedades se ubican en un 12,8% en Cali y Yumbo (municipio que cuenta con una sociedad
llamada Cencar, calificada como un puerto seco entre Buenaventura, Cali y el centro del pais); el
12,6% en Medellin y el 4,45% en Barranquilla (principal puerto de la Costa Atlantica) (Rey, 2008).
Dichas organizaciones privadas ofrecen el siguiente portafolio de servicios logisticos en el ambito

nacional:



Tabla 03. Portafolio de servicios logisticos en Colombia

Categoria del Portafolio Modelo de Negocio Know-How Logistico Base de competitividad
1. Servicios de Logistica Talento Humano (horas- . ,
o Flujo de Materiales Costos por Escalas
Fisica hombre) + Infraestructura

2.Servicios a la Cadena

. Anterior + Tecnologia Flujo de Informacion Integracion
de Abastecimiento
3. Servicios Financieros a
la Cadena de Anterior + Capital Flujo Financiero Apalancamiento
Abastecimiento
4. Servicios Basados en Anterior + Talento Humano
qa C ot b= Flujo de Decisiones Resultados
Conocimiento Especializado (conocimiento)
Fuente: PARTICIPACION SECTORIAL.E Nacional Logistica. Colombia2008. Rey Maria F, Latin

America Logistics Center (LALC), 2008

Se entiende que los Servicios de Logistica Fisica corresponden a la mayoria de las empresas de este

sector que prestan el servicio de transporte y distribucion, almacenamiento y relacion de despachos.

Los servicios de cadena de abastecimiento son los que estan relacionados con la administracion de

compras, planeacién y administracion de inventarios, administracion del servicio al cliente, y

administracion de pedidos de clientes.

Los servicios financieros estan orientados Unicamente a la administracion y pagos de fletes a terceros

pero fundamentalmente asociados a la subcontratacion de proveedores de transporte individuales que
en un proposito de mover e incrementar el flujo de caja de los transportistas buscan simplificar el

trabajo administrativo-financiero de los generadores de carga.

Finalmente, dentro del portafolio general de servicios del sector se tienen los Servicios Basados en la

gestion y administracién del conocimiento al incorporarlos como parte fundamental en la planeacién

de procesos logisticos, como transporte y almacenamiento, y continuar consolidando servicios como
agencia aduanera y de carga internacional, que demanda conocimiento y experiencia del negocio
(idem).

Dichos portafolios son parte de la imagen y servicios de empresas registradas en las categorias de
almacenamiento y maquinaria (cerca de 674 sociedades), distribucion y transporte (1.148), servicios
complementarios (499) y servicios de comercio exterior (678) para un estimado de 2.999 empresas,

entres las cuales figura la empresa sujeto de estudio: Logistica Pasar.

1.0.2. Logistica Pasar

Valores corporativos:



PASART) —

Mision - Vision

Mision

Ofrecer a los clientes un sistema de logistica
operacional para tramites de comercio exterior,
que les garantice una mayor eficiencia
representada finalmente en ahorro de tiempo y
dinero, con el objeto de obtener un beneficio
que se retribuya en crecimiento arménico de
nuestro personal, el grupo empresarial, la
economiay la sociedad en general.

Vision

Ser en el afo 2025 una de las tres empresas
de logistica en comercio internacional a nivel
nacional, preferidas por su excelente servicio
personalizado, con aseguramiento de Ia
calidad, reconocida con normas ISO y por su
solidez técnica, financiera, operativa y humana.

Principios institucionales:

En relacidon directa con la mision y visién sefialada en el grafico anterior, los valores institucionales

fijados por la alta gerencia son los siguientes:

1. Honestidad y transparencia: entendidas como la capacidad de actuar con rectitud e integridad,
cumpliendo con la normatividad general y los reglamentos internos vigentes, brindando siempre
informacién veraz y oportuna, en procura del beneficio de la empresa, de sus clientes, de las

autoridades y de la comunidad en general.

2. lgualdad: capacidad de dar a todas las personas, entidades y grupos de interés un trato igualitario y
equilibrado, brindandoles similares oportunidades para ejercer sus derechos y desarrollar sus

actividades.

3. Profesionalismo: disponer de aptitud técnica, legal y ética para obtener y mantener los
conocimientos y destrezas requeridos para que sus dependencias y funcionarios puedan proveer la mas

alta calidad en sus servicios.

4. Actitud de servicio: reflejada en la disposicion para prestar un servicio de manera oportuna, cordial

y atenta, demostrando interés por responder y satisfacer las necesidades del cliente externo o interno.

5. Responsabilidad: capacidad para asumir, como organizacion y como individuos, las consecuencias
de las propias acciones u omisiones y para reconocer y hacerse cargo de las consecuencias de las

mismas.



Logo:

PASARY]

Loglstica on Comercle Internaclonal

El pelicano, incluido en el logo, es uno de los Unicos animales que puede nadar, caminar y volar, que
son precisamente los servicios que presta Logistica Pasar, con embarques maritimos, aéreos y
terrestres. El nombre Pasar se uso en el contexto de “pasar de un lado al otro”. El subtitulo “Logistica
en Comercio Internacional” hace referencia a los servicios que presta tanto Pasar Ltda. como Logistica
Pasar, por lo cual el logo se implementa para las dos empresas que, como lo mencioné anteriormente,
son dependientes y trabajan en conjunto. Esta unificacion del logo para las dos empresas tiende a ser
confusa, y se puede convertir en una fuerte debilidad para Logistica Pasar, pues no cuenta con un
soporte de imagen de la empresa como tal. Se puede observar entonces una falla clave en identidad

corporativa de la compafiia.

En cuanto al color, desde que comenzo la empresa se maneja el azul oscuro, pero no hay datos y
razones del porqué se escogio, fue en general un acuerdo del creador del logo y los fundadores, y con
esta letra y color han seguido al pasar de los afios.

El azul se identifica con la tranquilidad, importancia, confianza, inteligencia, estabilidad, unidad y se
le asocia con la parte mas intelectual de la mente. Ademas de simbolizar poder, representa autoridad.
Sus Unicas variaciones hacen referencia al tamafio y al slogan o frase que acomparia el logo. En ningln
momento responde su disefio y modificaciones a un desarrollo y pardmetros que se deben establecer

en los llamados Manuales de Identidad e imagen corporativa.

Logistica Pasar es una empresa especializada en la prestacidn de servicios de transporte internacional
de carga y apoyo logistico para el comercio internacional. Su sede central esta ubicada en Bogota. La
empresa surgié hace 34 afios, cuando los empresarios Alfredo y Fernando Castellanos Cruz fundaron
Pasar Ltda., con el objeto de prestar servicios de intermediacion aduanera y manejar operaciones de
importacion y exportacion. La empresa consiguié un solido posicionamiento de marca y logr6 avanzar

en la diversificacion de su portafolio de servicios.

Cuando empez6 Pasar Ltda., el gobierno permitia que una sola empresa se encargara de dos tipos de
servicios, en este caso el de agencia de aduanas y el transporte de carga internacional, por lo cual Pasar
Ltda. era una sola compafiia. ElI gobierno, en el afio 2000 prohibié y reglament6 esta situacion
comercial, por lo cual se hizo necesario que las empresas fueran separadas en Logistica Pasar y Pasar
Ltda.

En el primer afio, la empresa contaba con 5 empleados y empez6 a ejercer con un solo cliente:
Avianca, y a través de éste, y con la experiencia adquirida, fue tomando otros clientes de menor

tamafio, tales como Industrias Parker (empresa de boligrafos), Contamatic Ltda. (productora de
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utensilios para oficina), Pedro Linares y Co. (importacion de ferreteria), entre otros. En su primer
ejercicio obtuvo la certificacion de la Asociacion Internacional del Trasporte Aéreo —IATA—, la cual se
sumé a la licencia de Agente de Aduanas. A su primer lustro la empresa contaba con cerca de 25
colaboradores, con quienes pudo alcanzar la cifra de 50 clientes (entre importadores y exportadores).

En el afio 1998 el gobierno exigid que las empresas se dedicaran a una sola actividad y es por esta
razén que se cred Logistica Pasar como agencia de carga internacional, dejando a Pasar Ltda. la
responsabilidad de constituirse agencia de aduanas.

Hoy, Logistica Pasar (transportadora de carga) se encarga de comercializar los servicios de
agenciamiento aduanero (Pasar Ltda.) y almacenamiento aduanero (Alpasar Zona franca S.A),

convirtiéndose asi en un operador logistico, pues ofrece a sus clientes todo el portafolio de servicios de

la cadena logistica. Actualmente cuenta con 160 empleados y un aglomerado de clientes de
aproximadamente 600. Algunos de ellos son Nalsani S.A (productora de maletines Totto), RCN Tv,
Levapan S.A, entre otros. Por otro lado, algunos de los clientes internacionales son Intel y Microsoft,

entre otros.

Debido al crecimiento econémico y por la necesidad de mostrarse a sus publicos objetivo como un
operador logistico integral, se genera la necesidad de crear nuevas unidades empresariales, como los
casilleros internacionales, carga aérea nacional y transporte de mercancias, que son las que conforman

y definen la Organizacién Pasar. En resumen, la organizacién estd conformada por las siguientes

B ORGANIZACION PASAR

PASAR - « Agente de Carga Internacional
= Sociedad Intermediacion Aduanera

kogistica en Comercio InTernacional

« Almacenamiento en Zona Franca de
' Bogota

Zona Franca S A

=
TRAN:XCO’ « Casillero Internacional en Colombia
- -
TRAN:XV:N « Casillero Internacional en Venezuela

INTERNATIONAL LOGISTICS SYSTEMS

empresas:

‘ C 0 LOM BIAN « Carga Aérea Nacional
i AIR CARGO S.A.

9y

- Pasar Ltda.: afio de fundacion: 1978. Ubicacion: Bogota (sede central), Barranquilla, Cartagena
(puerto en el Atlantico), Buenaventura (puerto en el Pacifico). Namero de empleados: 124. Servicios:

Agencia aduanera.
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- Logistica Pasar: afio de fundacion: 2001. Ubicacion: Bogota (sede principal), Medellin, Santa Marta,

Barranquilla, Cartagena, Buenaventura y Cucuta (Colombia). Nimero de empleados: 196. Servicios:

Agencia de carga internacional.

- Alpasar Zona Franca S.A: afio de fundacion: 1999. Ubicacién: Bogota (Zona Franca de Fontibdn).

NUmero de empleados: 55. Servicios: servicios logisticos de almacenamiento y distribucion en Zona
Franca de Bogota.

- Tranexco: afio de fundacion: 1998. Ubicacion: Bogoté (sede principal), Medellin, Barranquilla, Cali
(Colombia). Numero de empleados: 46. Servicios: Casillero Internacional.

- Tranexven: Afio de fundacion: 2005. Ubicacion: Caracas (Venezuela). Nimero de empleados: 12.

Servicios: Casillero Internacional.

- TNT (Representacion en Colombia): afio de fundacién: 2011. Ubicacion: Bogotéa (sede principal),

Bucaramanga, Medellin, Barranquilla, Cali y Cartagena (Colombia). Numero de empleados: 70.

Servicios: Transporte de documentos, paquetes y mercancias en el &mbito internacional.

- FedEx (Representacién en Ecuador): afio de fundacién: 2004. Ubicacién: Quito, Guayaquil, Cuenca

y Manta (Ecuador). Nimero de empleados: 75. Servicios: Transporte de documentos, paquetes y

mercancias en el &ambito internacional.

En 1993 se establecio Pasar Express S.A. enfocada en atender, desde su fundacion hasta mayo de
2011, la representacion de FedEx en Colombia. De igual manera, desde 2004, por intermedio de la

compaiiia filial Pasar del Ecuador S.A. se ejerce la representacion de FedEx en Ecuador.

La estructura administrativa de Pasar Ltda. (Abarca a agencia de aduanas y a transportadora de carga)

corresponde al siguiente organigrama:

Para mayor ilustracion ver anexo 02.1.(Pagina 65)
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Por separado, el organigrama bésico de Logistica Pasar es el siguiente:
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Para mayor ilustracion ver anexo 02.2 (pagina 66)

1.0.3. Comunicacién y Relaciones Publicas en Logistica Pasar

Se realizd un trabajo de observacién directa durante 2 meses y la recoleccion de datos mediante
encuestas y entrevistas semi estructuradas con la verificacion de las mismas, para identificar el ayer y
el hoy de la Comunicacién y las Relaciones Publicas de la empresa, lo que nos condujo a la

identificacion del problema como objetivo de investigacion.

Actualmente, Logistica Pasar cuenta con procesos para contactar y seleccionar a los clientes y
proveedores, por medio de un estudio previo, en donde se verifica la posicion de la empresa frente a
las entidades del gobierno, su solidez econdmica, su nivel de exportaciones e importaciones, entre
otras, y ademas se realiza una visita estratégica en donde se pretende conocer la empresa, y confrontar
la informacion investigada anteriormente. Estos procesos estan dirigidos a identificar los pasos para
encontrar clientes potenciales, mas no a establecer las pautas de comunicacion para enfrentarse a éstos

de la manera adecuada.

El actual Gerente de Logistica Pasar es Fernando Castellanos, Tecnélogo en Desarrollo gerencial de la
Universidad Externado de Colombia. Es él quien confirma que no existe en la empresa un

Departamento de Comunicaciones, y que en este momento él, con el apoyo de la subgerente, se
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encargan de manera totalmente intuitiva de crear ideas de momento, sin que sean estudiadas,

controladas y evaluadas por un profesional de la comunicacion.

Nunca se ha contado con el apoyo de un profesional en Comunicacion y Relaciones Publicas, y solo
hace unos cinco afos se contrato la asesoria de un publicista, lo cual no dio resultado pues la misma
gerencia es consciente de que no se le dio ni el tratamiento, ni el presupuesto ni se gasté tiempo en
estudiar el tema a fondo. La idea era que este profesional creara estrategias para promocionar a la

empresa, pero a los pocos meses de su contratacion se cancel6 el servicio.

Actualmente, las acciones de publicidad de la empresa se realizan con un profesional en publicidad
que es contratado para situaciones especificas, y muy esporddicamente, como para la creacion de
pendones para ferias, avisos de periddico, realizacion de tarjetas de presentacion, etc., quien con base
en los logos existentes hace las propuestas a la Gerencia y es ésta la que decide la opcién que a su
parecer pueda servir. Es evidente que no existen protocolos de Identidad e Imagen Corporativa ni un

criterio de Comunicacion para determinar la pauta publicitaria para Logistica Pasar.

En cuanto a Comunicacion de Direccidn, se puede decir que no existen protocolos ni manuales de
Comunicacion y Relaciones Publicas, pues cuando se presenta una situacion, es el Gerente quien
analiza con la Subgerente y de ahi intuitivamente se toma la decisidn final, sin contar con el apoyo de
un profesional que guie y aporte en el tema. Ademas, no existen registros de las situaciones y acciones
de Comunicacion y Relaciones Publicas realizadas, con sus respectivos resultados, pues nunca se ha
contado con un comunicador que se responsabilice por este tipo de acciones. Por el contrario, en
Departamentos como RRHH, operaciones, administracion, ventas, finanzas y contabilidad, si se cuenta
con manuales plenamente establecidos, lo cual deja claro que la Gerencia no se ha concientizado de la

importancia de este tema en la gestion administrativa de la empresa.

La estrategia que la Alta Gerencia utiliza para comunicarse e interactuar con sus colaboradores es la
Comunicacion abierta y bidireccional, pues para el gerente es muy importante que cada empleado se
sienta libre de preguntar, opinar y sugerir sobre los temas del negocio, y dependiendo de la situacion
que se presente, sea administrativa, de comunicacion o en cualquiera de sus érdenes, las diferentes
areas participan en la toma de decisiones. Cabe resaltar que siempre con la voceria del Gerente o la
Subgerente, se aceptan las sugerencias y se trabaja en equipo con los diferentes directores de las areas.
Es por esto que el canal de comunicacién con el que mas interactan el Gerente y los empleados es el
verbal, el cual esta consolidado positivamente, seguido por el correo institucional, para comunicacién

con publicos internos y externos, los cuales parecen dar resultados satisfactorios.

Como comunicacién de marketing, los medios de comunicacion que utiliza Logistica Pasar para

dirigirse a sus publicos internos son:

- Flash informativo: estd operando hace 3 meses. La idea surgio luego de observar la cantidad de

cambios y actualizaciones que surgen constantemente en el comercio exterior, por lo que se vio la

-13 -



necesidad de crear una forma de divulgar informacion de manera rapida y de alto alcance. Se informa
principalmente sobre actualizaciones, cambios de normatividad, y noticias de interés sobre el sector

empresarial. Este medio lo realiza la Subgerente, quien no es profesional en comunicacion.

- Intranet: forma parte del sistema de gestion de calidad; se encuentra dividida por carpetas toda la
informacion de formatos de la compafiia, gestion de riesgos, procedimientos, descripcion de cargos,
certificaciones, listado maestro de documentos, logotipos de la empresa, organigramas, procesos y
proveedores. Ademas, se utiliza como parte del intranet el correo electronico institucional, en donde se
puede intercambiar y generar informacion sobre observaciones, avisos de actualizacion y todo tipo de
temas de interés, entre usuario-usuario, usuario-empresa, empresa-usuarios e informacion general. No
existe una plataforma o aplicacion centralizada en una P&gina en donde el colaborador encuentre la

informacion de forma dindmica e integrada.

- Mail Institucional: se utiliza en los &mbitos interno y externo. Al talento humano que entra a trabajar

a Logistica Pasar, exceptuando al personal de aseo y los conductores, se le asigna un mail corporativo
(@pasar.ws). Se considera que es parte del Intranet de la empresa. Se realizan tres auditorias generales
en cuanto al mail corporativo durante el afio. Es notorio el adecuado desarrollo virtual de la empresa
dentro de la plataforma bésica, sin que sea guiado por procesos de comunicacién reglamentados.
Ademas, los colaboradores tienen un alto sentido de pertenencia en la apropiacion de nuevas

tecnologias.

- Verbal: desde la direccion general, se infunde la comunicacion abierta entre todos los integrantes de
la empresa, sin importar el rango en el que se encuentre. Para las directivas, es de gran importancia dar
a los empleados la oportunidad de participar y dar opiniones en todo tipos de situaciones. Este es sin
duda el medio de comunicacién de mayor fortalecimiento y eficiencia en Logistica Pasar, no solo por
la insistencia de la Alta Gerencia por reconocer en su personal la capacidad y la oportunidad de
participacion en las decisiones, sino por la satisfaccion que los colaboradores expresaron en las
encuestas realizadas para la investigacion que me concierne. No existen procedimientos que

direccionen los procesos de relaciéon desde ningun nivel de la compafiia.

- Carteleras: la encargada de su realizacion es la directora de Recursos Humanos, quien mensualmente
alimenta esta cartelera con informacion como cumpleafios, promociones culturales, deportivas y
sociales para los funcionarios, recortes de periddico de interés general, y cualquier tipo de noticia que
se crea que deben saber todos los colaboradores. El talento humano no tiene participacién en este
medio de comunicacion, pues el objetivo es que la empresa divulgue informacién importante hacia el

personal.

- Capacitaciones: se realizan por personal interno y externo de la empresa, pero no existe una

periodicidad en este sentido; se ejecutan cuando se da la oportunidad, o cuando hay algin tema de

interés que deba ser divulgado y aprendido. Los colaboradores asisten segun el tema de la
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capacitacion, pero no hay un sistema integrado que dé la oportunidad a todo el personal de asistir a

éstas.

A nivel externo se puede afirmar que Logistica Pasar utiliza una serie de herramientas de

Comunicacion y de Relaciones Publicas, tales como:

- Pagina web: la pégina funciona desde noviembre de 2009 y la creé una empresa especializada, que
propuso varias versiones al Gerente, la Subgerente y el Ingeniero de Sistemas, quienes se decidieron

por la Pagina que esta en funcionamiento actualmente.

Es especificamente de Logistica Pasar y Pasar Ltda., pero como la empresa trabaja en llave con
Alpasar Zona Franca, se ofrecen también sus servicios. Ademas, se exponen el nombre y la
descripcion de los servicios de las demas empresas de la Organizacién Pasar, pero en general esta
informacion es muy basica y la estructura de la pagina es rigida, con poco disefio, y no genera

usabilidad alguna.

Hay informacion que se actualiza automaticamente, como lo son los indicadores que llegan por medio
de Banco de la Republica, y noticias de actualidad en general, que llegan por medio del periédico El
Tiempo, pero no existe una canalizacion de informacion relacionada con el negocio, que pueda aportar

valor a la Pagina web corporativa.

Algunas de las secciones gque se encuentran en la pagina, se instalaron por requerimiento de la DIAN,
pues en principio no estaban pensadas. Entre estas secciones estan los estados financieros (se actualiza
cada afo), los auxiliares de aduana (se actualiza cada que entra o sale alguno de la compafiia), el
cadigo ético, socios, representantes legales y certificaciones (solo se actualizan cuando hay alguna
novedad). Las actualizaciones se realizan manualmente, y es el Departamento de Sistemas el que tiene
acceso al administrador, pero las modificaciones siempre se deben realizar con la supervision de la
Gerencia 0 la Subgerencia. Lo anterior quiere decir que mas que una decisién de comunicacion, la
implementacion y la estructura de la pagina web es una imposicion administrativa, lo que puede

sustentar el hecho de que no presente ningln tipo de atraccion y usabilidad.

En la seccidon de contactenos, los correos llegan a la auditora interna de la compafiia, quien re
direcciona los mensajes a la persona encargada del tema, mensajes minimos que casi siempre son
dudas o sugerencias. No se realiza un control y monitoreo constante de las visitas a la pagina, pero el
hosting, empresa encargada y especializada de mantener la Pagina en linea, se encuentra en EEUU,
puede entregar estadisticas de las visitas por medio de una contrasefia que la misma empresa entrega a
Logistica Pasar. En este punto se puede notar que la empresa no utiliza esta herramienta de control del
desarrollo web institucional, y al intentar observar su funcionamiento, junto a Eli Arce, encargado de
sistemas, nos dimos cuenta de que el hosting no esta entregando ningun tipo de informacion, por lo
cual se puede decir que se estd desperdiciando esta valiosa herramienta. Es decir, es notoria la falta de

un responsable que se encargue no solo de actualizar y subir informacidn pertinente a la pagina web,
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sino que comience a crear una estrategia de cultura virtual en la empresa, mediante actividades de

capacitacion, formacion o reconocimiento.

En la péagina no hay procesos ni transacciones en linea, pues estd disefiada solo para ofrecer
informacidn basica, porque el contacto primordial para ofrecer los servicios se da personalmente, por
medio de los representantes de ventas. Esto indica que la cultura virtual hasta el momento no es un
objetivo ni meta para la alta gerencia, lo cual en algin momento podria convertirse en una amenaza

para Logistica Pasar, pues estamos en un mundo que se rige cada vez mas por las nuevas tecnologias.

- E-mail institucional: es el medio de comunicacion mas utilizado entre el personal de la empresa y sus

clientes, para seguimiento de los procesos, dudas, sugerencias, preguntas o cualquier tipo de
informacion. No hay en este momento directrices de comunicacion que guien a los colaboradores a la

hora de dirigirse a sus clientes reales y potenciales.

- Ferias, congresos, foros (gremiales): la empresa asiste a la feria “Sala Logistica”, la cual se realiza
una vez al afio en la ciudad de Bogota. Ademas, esporadicamente suele involucrarse en este tipo de
actividades, con el propésito de difundir sus servicios, darse a conocer a nuevos publicos y fidelizar a
los clientes fijos. En la medida de lo posible, la empresa intenta que su personal sea parte de los
expositores en este tipo de actividades. A pesar de que las directivas de Logistica Pasar intentan
participar activamente en estos eventos, no existe un programa de formacidn para el talento humano
encargado de esta participacion, afirmacion confirmada con los resultados obtenidos, pues hunca son
los esperados, debido no a la falta de informacion del personal acerca de los servicios a ofrecer, sino
por la inexperiencia que tienen en la forma de comunicacion apropiada para acercarse y venderse en

eventos como congresos o ferias empresariales.

- Flash informativo: se implementé en marzo de 2012. La idea surgio luego de observar la cantidad de

cambios y actualizaciones que surgen constantemente en el comercio exterior. Se utiliza
exclusivamente para informar los cambios de normatividad, informacion que los clientes habian
estado solicitando. Esta herramienta es ejecutada por la Subgerente de la empresa, no por un
profesional en la materia, que podria orientar y apoyar a la Gerencia en las acciones de comunicacion

mas acertadas hacia sus publicos externos.

- Pauta en publicaciones especializadas: la empresa en algunas ocasiones ha pautado en la revista

Logistica, especializada en el sector de comercio exterior. La revista la realiza LEGIS, y la reciben por
medio de una suscripcion anual, empresas de la industrial en general que les interese el comercio
internacional, y no hay reproducciones para la venta. La publicacion se realiza cada dos meses, y es en

la Gnica revista especializada en la que Logistica Pasar pauta.

- Relaciones Publicas: la gerencia es la encargada de realizar invitaciones, en distintas situaciones. Son

actividades espontaneas y abiertas hacia sus clientes reales, sin que ello represente o0 sea respuesta de
un programa de Relaciones Publicas. No se manejan indicadores de seguimiento de los mensajes y

acciones informales de comunicacion y relaciones publicas, precisamente porque estas actividades se
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han llevado a cabo por la alta gerencia, y no ha existido un especialista que se encargue de la

evaluacion y medicion del mensaje, su impacto interno y externo y su efectividad.

- Publicidad Corporativa: la empresa cuenta con material publicitario en esferos, botellas de agua,

protectores de pantalla, almanaques, agendas, uniformes para el personal de operaciones, logotipo en
carros institucionales, pero cabe resaltar que aunque el color azul y el logo estan presentes en estos

elementos, no existe una uniformidad en el disefio de la publicidad.

- Representantes comerciales: se encargan de ubicar, investigar y ofrecer los servicios a los clientes.

Estos divulgan los servicios de agencia de aduanas, transporte de carga internacional y

almacenamiento de carga.

A la hora de contactar y ofrecer los servicios a los clientes potenciales, las ferias y eventos
relacionados con el negocio ayudan a obtener una base de datos de empresas, y son los representantes
comerciales los encargados de analizar a las empresas que les interesen en la base de datos de
Legiscomex, empresa a la que estan inscritos, la cual es especializada, y donde se encuentran todas las
operaciones de comercio exterior en Colombia, especificando si es importacion o exportacion, pais de
origen o destino, medio de transporte, peso, valores, entre otros. La informacién la obtienen de la
DIAN y las Sociedades Portuarias y Aeropuertos, para luego depurarla con los contactos que

posiblemente le puedan ser Utiles a Logistica Pasar.

Mas adelante, se realiza una llamada para solicitar cita con el respectivo encargado, y finalmente se
coordina la visita de rigor, para ofrecer los servicios a la empresa. El proceso que se lleva a cabo para
lograr obtener el si de un posible cliente, es el Método Genial, un manual del proceso de venta escrito,
con consejos para ganarse al posible cliente, captar su atencion y asi lograr retenerlo. Este método se
basa en dar seguridad al vendedor para salir a ofrecer los servicios, pero no se ha establecido atn una
estrategia de Comunicacion que permita valorizar y engrandecer la oportunidad de los representantes
comerciales de llegar a nuevos mercados y publicos objetivos, ya sea por medio de programas de
formacion y capacitacion, o con la creacion de nuevas herramientas de comunicacion para el talento

humano de Logistica Pasar.

El Método Genial es una adaptacion o acercamiento al proceso que utiliza la empresa FedEx para
capturar a sus clientes, reestructurado en la empresa por medio de la Alta Gerencia y el
acompafiamiento de un asesor externo que ayudd a modificar el método en cuanto a correccién de
estilo. Este se desglosa en las etapas del proceso de venta: investigacion previa, estudio de
necesidades, logro de compromiso y desarrollo de la cuenta. Para resumir el proceso de contacto y

captura de clientes, se puede decir que:

Los representantes comerciales identifican a los clientes potenciales revisando las bases de datos que
se consiguen por medio de un software adquirido por la empresa Legiscomex, en donde encuentran las
estadisticas de importaciones y exportaciones, en cuanto a frecuencias, productos y volimenes, entre

otras. Cabe anotar que la empresa solo utiliza el software Legiscomex, sin dar cabida a las distintas
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opciones que da el mercado actual, en donde se podrian encontrar bases de datos nuevas, que abran la

posibilidad de nuevos clientes.

El comercial se encarga de realizar las investigaciones de cuenta, en donde analiza qué empresa podria
ser un cliente potencial, cuél es su nicho, quién es el responsable al cual se debe dirigir, y asi toda la

informacidn necesaria para que en una posible cita se sepa la informacion de la empresa a visitar.

Cuando se tiene la informacion, se pide una cita en la que se ofreceran los servicios de la empresa.
Siempre se trata de concretar la cita, y no dejar que la informacion se envié por mail de Logistica
Pasar. En ésta se entrega al cliente potencial, una carpeta en fisico de la empresa, en donde se
encuentra un brochure la historia y el portafolio de servicios. En este sentido se observa nuevamente
la importancia de que la empresa tiene en la comunicacion personal, pues su fuerte es sin duda el
dirigirse de manera directa tanto a publicos internos, como externos. En este punto es notoria la
ausencia de programas de capacitacion para afianzar y optimizar la comunicacién verbal en los
colaboradores de la empresa, que ayuden a reforzar esta fortaleza de comunicacion, ya sea en la forma
de dirigirse a publicos externos, vocabulario asertivo en el proceso de venta, la forma de relacionarse

con sus clientes, de captar o llamar su atencion, entre otros temas de interés.

Siguiendo con el proceso de captacion de clientes, en caso de acordar la cita, los pasos que se siguen
para el desarrollo de la venta, y que pueden aplicarse en cualquiera de las etapas del proceso y en

cualquier modalidad de accion, son:
Los pasos de este método son pautas de comunicacién y actitud frente a los clientes potenciales:

- Ganar aceptacion: consiste en propiciar una actitud favorable del cliente para facilitar la realizacion

del contacto o visita.

- Expresar el proposito: entendido como la declaracion inicial que hace el ejecutivo de cuenta sobre la
finalidad de su visita, sobre el beneficio que el cliente derivara de ella, y sobre la accion que espera

obtener de parte del cliente al finalizar la misma.

- Necesidades en claro: paso consistente en descubrir, a través de la formulacion de distintos tipos de

pregunta, las necesidades del cliente, tanto implicitas como explicitas.

- Indicar beneficios: presentar al cliente, en forma coherente, los beneficios que una determinada

caracteristica del servicio le proporcionara, al solucionarle alguna de las necesidades manifestadas.

- Abatir objeciones: en este paso, utilizando diversos métodos de manejo y argumentacion, se busca

superar las objeciones presentadas por el cliente y dejar el campo abierto para el cierre del negocio.

- Llamar la atencién: consiste en pedir el negocio en forma definitiva para cerrar la venta, o lograr un

acuerdo con el cliente para seguir moviéndose dentro del proceso de la venta.

Luego de la cita con el cliente potencial, y sabiendo sus necesidades e inquietudes, el representante
comercial realiza la cotizacion y se presenta al cliente la oferta con las soluciones costumizadas y las

tarifas ajustadas a sus necesidades.
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Como parte del Método Genial se utiliza una herramienta de comunicacién para el proceso de venta,
Ilamado Manual Bésico de Ventas, que tiene como objetivo general proporcionar a los ejecutivos de
cuenta los elementos conceptuales y técnicos basicos para desempefarse profesionalmente en la

promocion y venta de servicios de la empresa.

El Manual Bésico de Ventas fue disefiado por la gerencia de Logistica Pasar, pero no se acompafio el
proceso con un profesional en la materia, quien guiaré a la empresa en el disefio efectivo de un manual
de ventas, simplemente se asesoraron de un corrector de estilo. En cuanto a su socializacion, es en el
momento en que el representante comercial entra a hacer parte de la empresa cuando se realiza la
capacitacion y la explicacion de este manual, entregado a cada colaborador del &rea comercial por
medio de una carpeta personal, que consta de fichas técnicas, portafolio de servicios, requisitos para
los diferentes procesos, formatos necesarios para las operaciones y tarifas establecidas para los

Servicios.

Muy esporadicamente la Subgerente se encarga de preguntar al area comercial cuales son sus
sugerencias para el manual, o que necesitan que se incluya en éste, utilizando la informacién obtenida
para agregar datos a la carpeta, pero esta actividad se realiza de forma informal, sin un plan o
estrategia para captar nuevas necesidades, sin ninguna preparacion. La actualizacién de este manual es
anual, pero en realidad no se realiza un esfuerzo concienzudo para optimizar el manual, sino se basan

mas en cambio de tarifas.

El seguimiento que se realiza para controlar la efectividad de este manual estad mas dirigido a verificar
el numero de visitas que los representantes de ventas realizan en el dia, por medio de llamadas
aleatorias a algunos de los clientes visitados. Pero no existe un seguimiento real que califique
cuantitativa y cualitativamente ni el Método Genial ni el Manual Basico de Ventas. Incluso, este

control lo realiza la propia Subgerente, y no un encargado especifico para esta tarea.

Cabe anotar que la empresa no esta presente en redes sociales como Facebook o Twitter, y aunque no
lo consideran erréneo, creen que el publico al que llega la empresa no se caracteriza por frecuentar

este tipo de cuentas, por lo que nunca se han dado a la tarea de implementarlo.

En cuanto a comunicacién externa, se observd que ni la Asociacion, a nivel de grupo ni a nivel de
Logistica Pasar, tienen una relacion ni esporadica ni continua con medios de comunicacién masiva
llamese, redactores prensa escrita, radial o de televisién, para la divulgacion de informacion
especializada mas que institucional, que genere impacto en el sector y que sea de interés tanto para

clientes como para importadores y exportadores en general.

Para la fidelizacion de clientes, la empresa cuenta con la llamada “Visita de mantenimiento”, en la que
el vendedor como minimo debe hacer una visita fisica por mes a sus clientes para resolver dudas o
sugerencias en cualquier tema. Se realizan las encuestas semestrales de satisfaccion al cliente, en

donde se pretende obtener la ayuda del propio cliente para brindar un mejor servicio. También, se
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participa en distintos eventos dentro del sector, como ferias y congresos, ya sea con publicidad, con
expositores o con asistencia de la empresa. Ademas, se preparan charlas con expositores de temas que
a los clientes les pueden interesar, invitdndolos de manera personalizada. Y a fin de afio, la empresa
suele regalar a algunos de sus clientes detalles con la publicidad de la empresa, como agendas, esferos
Yy, en casos especiales, anchetas.

Esta fidelizacion no corresponde a un formato o protocolo, sino, como se mencion6 anteriormente, se
realizan acciones informales e intuitivas que surgen de la Alta Gerencia, sin que se genere un control
de resultados bien establecido, o un proceso de seguimiento para evaluar la efectividad. Esto es una
clara debilidad de comunicacion, pues aunque bien les da resultado, la informacién se esta

desaprovechando y esfumando sin manipular a favor de Logistica Pasar.

Se puede decir entonces que no existen tacticas o acciones previamente establecidas por un protocolo
0 manual, para fidelizar a los clientes; es un evidente problema de relaciones publicas, pues no hay
una coordinacion para el fortalecimiento de las relaciones de la empresa con sus publicos objetivos

externos.

En Logistica Pasar existe un programa de mejoramiento continuo que realiza varias acciones de
comunicacién (pero sin la ayuda o guia de un experto en el tema). EI Departamento de Auditoria se
encarga de realizar semestralmente una encuesta de satisfaccion técnica, humana y econémica a los
clientes, la cual es tabulada y analizada por los auditores, quienes deben reportar los resultados a la
Subgerente de la empresa. Estas encuestas son estructuradas por un asesor externo que se une al
Comité de Auditoria.

Adicional a esto, todos los dias, el Departamento de Auditoria se encarga de realizar una llamada
aleatoria a uno de los 5 clientes que un representante comercial debe visitar en el dia, en la que se
confirma que éste haya estado presente, su actitud, presentacion, la disposicion, etc. Estos datos se

sustraen de una agenda diaria que se crea para el area comercial.

Se efecttan también inspecciones aleatorias a los procesos de las distintas areas, en donde la
Subgerente personalmente se encarga de analizar un tema y crear subtemas a evaluar, siendo ella
misma la que ejecuta esta accién. Los resultados se entregan al jefe de cada proceso, quien debe, en
todos los casos, iniciar la accién inmediata para solucionar los problemas, y también un plan o accién
correctiva para que la situacion no se vuelva a presentar. Esto representa una falla innegable de
comunicacién, pues esta informacién deberia ser manejada por el Departamento de Recursos
Humanos, que tiene intereses distintos a los del jefe, pues es muy probable que esta situacion haga que
se pierda la objetividad y se siembre terrorismo laboral, lo que podria afectar el ambiente interno de la

compafiia.

Todos los resultados de los mecanismos de correccion de problemas se llevan por escrito en formatos
preestablecidos, y a la vez se traspasa a un conglomerado anual, que esté al alcance de todo el personal

(solo para consultar y no modificar). Estos formatos llevan la cuenta y describen los problemas,
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quejas, reclamos o situaciones presentadas por area, los casos que ya han sido cerrados (porque se
solucionaron y se demostrd que la accion correctiva esta funcionando) y a su vez los que estan en

seguimiento y su respectivo proceso.

El programa de mejora continua lo lidera el Departamento de Auditoria, que presenta resultados a la
Subgerente para que se tomen decisiones 0 se creen planes estratégicos para solucionar fallas o
problemas. Como parte de este programa, cada departamento, una vez al mes, debe presentar un plan
de accién para mejorar algun aspecto dentro o fuera de su campo o departamento, que pretenda ayudar
a la empresa a mejorar sus procesos internos. Estas acciones son discutidas por la Gerencia, y si se
considera pertinente se establece dentro de la compafiia. La idea es promover en el personal de
Logistica Pasar el compromiso frente a la empresa, e inculcar la importancia de que todos los

colaboradores estén enterados de lo que sucede en su lugar de trabajo.

Este programa no tiene una tactica de reconocimiento a los colaboradores; si se realiza alguno de los
planes propuestos, simplemente su jefe de departamento lo felicita personalmente, pero sin ningln tipo
de incentivo econdmico o simbdlico. Esto es una falla de comunicacion, pues por un lado se esta
motivando al colaborador a crear nuevas ideas que aporten a una mejor calidad empresarial, pero haria
falta un mecanismo de incentivo al personal, por medio de capacitaciones, algun tipo de bono o

promocién o algin monto econdmico.

En general, la empresa entrega bonificaciones econdmicas a su personal, una o dos veces al afio segin
el resultado financiero de la compafiia. Ademas, el Departamento Comercial, segin las metas y las
ventas propuestas y agendadas, recibe bonificaciones acordadas previamente por la gerencia.

Las inquietudes, dudas o comentarios de los clientes son respondidas via telefonica o e-mail. Las
respuestas son analizadas y contestadas por el ejecutivo de cuenta y el analista que esté a cargo del

tema.

Actualmente, y hasta el 31 de octubre del 2012, esté realizando su practica un estudiante de mercadeo
y publicidad, que se encarga como objetivos especificos y segin su plan de accién (entregado,
supervisado y controlado por la subgerente de la empresa), de implementar una plataforma online para
la ejecucidn de la investigacion de satisfaccion de clientes; establecerla como una herramienta propia
de la empresa; crear de una herramienta de comunicacion, dinamica, amigable e impactante que
contribuya a la fidelizacion de clientes, mediante constantes boletines que contengan informacién
relevante y de importancia para los destinatarios; elaborar de campafias de publicidad, con el fin de
fomentar eventos, comunicar decisiones, campafias de sensibilizacion, cumplimiento de normas, etc.,
con el fin de mejorar la actitud y disposicion de los trabajadores de la empresa y establecer canales de
comunicacién mas efectivos dentro de la organizacion, y crear el Departamento de Mercadeo y
Publicidad en la empresa Logistica Pasar S.A. y mantenerlo en el tiempo, aun después de culminado el

periodo pactado para la realizacion de todas las actividades que este informe propone.

-21 -



Logistica Pasar cuenta con alianzas estratégicas con empresas del sector que complementen sus
servicios, como lo son las empresas de transporte terrestre y almacenadoras en ciudades como

Cartagena o Buenaventura, ademas de corresponsales en el exterior. Son acuerdos comerciales que a la

vez realizan otras compafiias ofreciendo sus servicios.
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2.0. Capitulo 2. Planteamiento del problema

2.0.1. Planteamiento del problema

¢Cuales son las causas cualitativas por las cuales se insiste aun en el afio 2012 en fomentar la
informalidad de la Comunicacion Corporativa y las Relaciones Pablicas en una empresa como
Logistica Pasar, y no se permite una mirada, un analisis y plantear unas recomendaciones
profesionales sobre las distintas maneras de hacer mas eficiente y efectivo el manejo de la
Comunicacion y las Relaciones Publicas tanto internas como externas de la empresa en aras de ser una

institucion mas cercana, confiable y proactiva con sus publicos objetivos?
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3.0. Capitulo 3. Objetivo

3.0.1. Objetivo general

Construir y presentar un plan de Comunicacion Corporativa y Relaciones Publicas, al interior y
exterior de la empresa Logistica Pasar, que le permita incrementar su nivel de reconocimiento,

confiabilidad y posicionamiento por parte de sus publicos objetivos.

3.0.2. Objetivos especificos

- Analizar y determinar los factores que al interior y exterior de Logistica Pasar han influido en los

procesos de comunicacién y relaciones publicas.

- ldentificar el desarrollo y proyeccion de las directrices, acciones, herramientas e indicadores de
seguimiento y control tanto de comunicaciones como de relaciones publicas que hacia el interior y el

exterior ha desarrollado Logistica Pasar.

- Plantear la importancia de la promesa basica que ofrece un plan estratégico de comunicaciones y de

relaciones publicas para una empresa de servicios.
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4.0. Capitulo 4. Marco teorico

4.0.1. Marco teérico

En este cuarto capitulo desarrollamos los principales argumentos tedricos por los cuales sustentamos
el porqué de la comunicacion corporativa, las relaciones publicas y la necesidad de que estas dos
acciones de manera integral desarrollen estrategias al interior y exterior de las organizaciones, de
forma tal que los resultados de la gestion y/o administracion por parte del comunicador sea mas
eficiente y efectiva.

Para tal efecto, en un primer subtitulo, el de Comunicacion Corporativa, nuestro autor principal Van
Riel Cees B.M, quien en su libro Comunicacion Corporativa (2005) nos permite identificar, entender
y aplicar no solo una estructura de comunicacion, sino valorar su importancia en la gestion de la
misma en el desarrollo del talento humano y la optimizacion de los recursos econémicos, técnicos y
materiales disponibles en cada caso, en beneficio de un orden planificado de acciones y herramientas
orientados a la toma de decisiones por parte de la Alta Gerencia, que propicien una positiva
retroalimentacion, reconocimiento, posicionamiento y fidelizacién tanto de los valores corporativos de

una institucion, como de los logros de objetivos y metas sociales y econdmicas empresariales.

A renglon seguido, nos centramos en el tema de las Relaciones Publicas con base en los aportes
escritos por Gruning James, en una publicacion basica para la gran mayoria de comunicadores quienes
vemos en las relaciones publicas una herramienta viable, pertinente y demostrable para hacer de
nuestras directrices, acciones y herramientas de comunicacién unos resultados mucho mas medibles y
exitosos. Sus diferentes casos, analisis y perspectivas estratégicas, las consideramos de un valor igual

para nuestro caso de estudio, de un valor igual que la comunicacion y la planificacion estratégica.

El siguiente tema, el de la planificacién estratégica, con el cual conformamos un triangulo cognitivo
orientado a obtener no solo unos conocimientos basicos aplicables e imprescindibles, sino profundizar
en la necesidad de tener una directriz, accion y herramienta de comunicacién que responda a un orden
riguroso, planeado a corto, mediano y largo plazo, como modelo de trabajo flexible, convergente,
multicultural desde la comunicacién y las relaciones publicas hacia el pablico interno y externo de las

organizaciones.

El conjunto de argumentos de apoyo teéricos tratados en el presente trabajo se lleva a cabo con base
en un andlisis de la relacion entre comunicacion corporativa, comunicacion externa e interna, las
relaciones publicas y la planeacion estratégica, y asi mismo su vinculo con los publicos objetivos a

partir de acciones y herramientas de comunicacion.

Para ello, el andlisis parte de la relacion de la comunicacion corporativa con base en los aportes van
Riel Cees B.M y Justo Villafarie.
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COMUNICACION CORPORATIVA

La comunicacion es un proceso dindmico por medio del cual las empresas se relacionan con sus
diferentes entornos, y a través de acciones, medios y canales, ya no solo se conectan entre si, sino que
establecen espacios de interrelacion y conectividad en procura de que esta comunicacion sea un factor
clave para el éxito de los objetivos y resultados de las distintas organizaciones sociales, culturales y
productivas.

Es importante establecer que el término “corporativa” o “corporacion” tiene relacion con la palabra
latina corpus, que significa cuerpo, que es trabajada y expuesta como un sinénimo de empresa por
parte del autor e investigador belga Van Riel. Usualmente el término corporativa se refiere a una
entidad comercial, productiva, como universidad, iglesia, ONG, gremio, u otra forma de persona

colectiva.

El tratamiento tedrico de la Comunicacion Corporativa —CC— nos ubica en la basqueda de ese peso y
valor académico que tiene referencia en el conocimiento existente de la comunicacion en sus nuevas

manifestaciones producto de su constante crecimiento y respuestas en los ultimos 30 afios.

Periodo que pasa de unos productos de informacién a un papel actual de estrategas de las direcciones
empresariales de manera paralela a la gestion de las organizaciones que prestan las areas, como la
financiera o la productiva. La comunicacion pasa a un nivel que contribuye de manera determinante al

logro de los objetivos de las empresas.

Ya no se habla de una estructura de comunicacion de los afios ochenta y noventa de un orden
empresarial y organizacional, sino de una estructura de comunicacion integral, convergente,
multicultural que se interrelaciona con otros especialistas y publicos de la comunicacion, como lo son
el marketing, la comunicacion organizacional y la gestion de las empresas, formando UN mensaje
Unico (Van Riel, 2005: 8-11).
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Grafica 02. Modelo de estructura de Comunicacion Corporativa
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Una unidad del mensaje fundada sobre una gran directriz de comunicacion que orienta y da respuestas
continuas no solo a la formula de Lasswell basada en el quién debe hacer qué, cuando, dénde, como y
por qué la organizacion de esos procesos de comunicacion; sino a las distintas razones del porqué es
necesario establecer sinergias, como una herramienta de primer orden por parte de toda Direccion
empresarial, en procura de una arménica comunicacién y empatia, entre una institucion y sus publicos

objetivos.

Nuestro autor principal en cuanto a comunicacion corporativa, Van Riel Cees, define la CC “como un
instrumento de gestiébn por medio del cual toda forma de comunicacién interna y externa
conscientemente utilizada esta armonizada tan efectiva y eficazmente como sea posible para crear una

base laborable para las relaciones con los publicos de los que la empresa requiere” (idem: 149-180).

Su aporte, de gran valor para nuestro analisis tedrico y construccién, junto con nuestra edificacion
profesional, nos permite establecer que la CC no solo es la aplicabilidad de un instrumento de gestién
interna y externa, sino que esta herramienta ademas de armonizada, debe ser integral, flexible,
convergente basada en una constante interrelacion entre funciones, procesos, actividades y factores,

para lograr un real, efectivo y eficiente mensaje.

En su argumentacion, Van Riel nos cita y genera reflexiones con diferentes definiciones con base en
expresiones personales como las de E. Blauw (1994), quien estima que la comunicacion corporativa es
un enfoque integrado y producido por una empresa u organizacion dirigido a todos su publicos

relevantes; o en su defecto Gary L. Kreps, autor de La comunicacion en las organizaciones” (1990)
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sefiala a la comunicacidn corporativa como una interaccion humana que ocurre al interior de las
organizaciones y de los mismos colaboradores; o el consultor inglés Peter Jackson en su libro La
comunicacién corporativa para ejecutivos, quien conceptualiza la CC como una actividad total de la
comunicacién generada por una empresa para logar alcanzar sus objetivos planificados. Con los
anteriores aportes vivenciamos la exhaustiva investigacion de Van Riel y el grado de poder que lo
Ilevaron a comprender algunas razones y definiciones de la CC.

Si bien no existe tanta atencion y profundidad sobre el aporte y conocimiento de la comunicacion
corporativa, como si lo ha sido a través de los afios los anélisis tedricos sobre la imagen e identidad, la
comunicacioén interna o la comunicacién empresarial (afios ochenta, por ejemplo Grunig o Jackson en
1990, Kreps o Jhonson), la comunicacién corporativa, en nuestro concepto, merece mayores analisis
ojala no solo de importantes autores como Rafael Alberto Pérez (2002) sino de investigadores propios
nacionales, mas cuando hoy esta actividad, gracias al continuo aporte y sus nuevas formas de
expresion de la comunicacion empresarial, se ha convertido en eje estratégico de decisiones sociales y

empresariales.

Si bien los autores sefialados incluyen fundamentos béasicos de la CC, ésta (la comunicacion
corporativa) en nuestro estudio, se convirtié de una necesidad basica (para trabajadores y clientes),
en una tendencia de integrar mas al eje emisor (la empresa), con criterios humanos convergentes,
incluyentes y relacionales hacia sus publicos objetivos tanto internos como externos. No solo es
desarrollar un proceso formal de la comunicacion, sino darle un criterio estratégico, efectivo y
eficiente al mensaje de comunicacion. La observacion y resultados nos demostraron que estos publicos
cada dia son méas informados y exigentes, que demandan no solo informacién y comunicacion, sino
una relacion mas fuerte. Razon valida por la cual incluimos las Relaciones Publicas, como un segundo

eje de estudio y resultados.

No se trata, de nuestra parte, de tener un acto de vanidad ni de aproximarnos o alcanzar una definicion
tedrica, pero si de expresar nuestro sentir conceptual con base en los conocimientos formados y los

aportes que Van Riel nos aportd.

¢Entonces, donde ubicar a la CC? En un nivel de valor estratégico de toda cultura empresarial. La
filosofia de la comunicacion ha pasado de ser del doble papel de emisor y receptor en el pasado siglo,
a una comunicacion de intangibles que genere valores superiores al simple hecho de ser un
instrumento de comunicacion. Villafafie Justo lo reafirma en su texto Informe Anual de la
Comunicacion Empresarial y la gestion de los intangibles en Espafia y Latinoamérica (2007), donde
sefiala que la CC es una relacion de intangibles cada vez méas exigente y eficaz entre los grupos de
interés mas importantes de las empresas; relacion de intangibles, que se profundiza ain maés, en la

compleja gestion que adquieren las direcciones y consultores corporativos o empresariales.

“Hace 20 afios, las empresas se preocupaban de que los periodicos sacaran las informaciones el dia

después de las juntas de accionistas. En este momento, en la direccion de comunicacion de una
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empresa se hacen cosas tan dispares como evaluar econémicamente el valor de la marca, producto,
servicio, imagen e identidad, personalidad, reputacion, o mantener una relacion eficaz con un buen
namero de grupos de interés pasando por evaluaciones complejas del valor de la compafiia para
analistas financieros o para otros grupos. El trabajo y administracion de una direccion de
comunicacion en este momento es muy complejo (Villafafie, 2007).

- Comunicacion interna

Con base en un aporte del consultor en comunicaciones empresariales C. J. Dover, las épocas claves
de la comunicacion interna —Cl— como gestion empresarial e instrumento eficaz se remonta a los afios
cuarenta, cincuenta y sesenta del pasado siglo. En los afios cuarenta se agasajaban los colaboradores
con el fin de convencerlos de que la empresa era el mejor lugar; luego en los afios cincuenta, fue la
época en la que la Cl se encargaba de informar; en los sesenta, se persuadia; en los setenta y ochenta
realizaba una funcién paralela e integral a las tareas de los Departamentos de Recursos Humanos
institucionales; y en los afios noventa la CI constituia su propia funcion al crear relaciones eficientes
con los distintos publicos, grupos o equipos internos de las sociedades productoras de bienes de
consumo Yy servicio, logrando asi acercarse a uno de los retos de la Cl, que es la de ser parte
fundamental de la cadena de valor de las organizaciones. Los anteriores periodos no solo son claves
para la Cl, sino también para los modelos de relaciones publicas, agencias de prensa, informacion

publica y de tipos de comunicacién bidireccionales.

Hoy el valor y peso proyectado en la imagen y reputacién generada por la comunicacion externa de las
instituciones, nace desde la comunicacion interior de las organizaciones, y de sus diferentes procesos,
medios y canales donde se mezclan valores corporativos, estructura institucional, tecnologia,
conectividad, desarrollo web, responsabilidad ante sus entornos socioecondmicos y, ante todo, un
capital humano (colaboradores) que buscan fortalecer sus formas de relacionarse con las empresas de
una manera mas abierta, participativa, con fuertes niveles de confianza, pertenencia, reconocimientos,
integracion, estimulos, trabajos de equipo, liderazgo, formacién y proyeccién tanto personal como

profesionalmente.

Estos valores que involucra a la Cl de toda organizacién, requieren de una definicién y consecucion de
una ldentidad corporativa, que involucre a los pablicos internos y externos en el conocimiento de sus
valores, personalidad y cultura; asi mismo, de una Estructura empresarial flexible, con alto nivel de
capacidad de respuesta; que cuente con una disposicion Funcional, en la que la Cl y la comunicacion
externa se interrelacionen en el logro de objetivos y metas institucionales producto de una direccion y
gestion Estratégica, cuyos planes, acciones y herramientas de comunicacion buscan el mejoramiento
de la productividad y resultados tanto sociales como econémicos; que la Cl fomente un
Comportamiento motivador, incluyente e integral de todo el talento humano de la institucion, y, por

ultimo, una CI generadora de una Convivencia humana y positiva.
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La anterior reflexidn se extrae de la lectura y apartes analiticos de Francisca Morales Serrano sobre la
Cl, en referencia al planteamiento hecho por Joan Costa sobre Identidad corporativa, quien afirma en
su documento Identidad Corporativa que “la comunicacion interna debe ser fluida, motivante,
estimulante y eficaz en si misma. Asi mismo, debe obedecer a una cultura y a una identidad. Y estar

orientada a la calidad en fusion del cliente tanto interno como externo” (Morales Serrano, 2001: 220).

Funciones y objetivos, afiade la autora, que deben estar amarrados a un precepto y plan direccional
(que establecen un norte pero que dan libertad de accidn) y estratégico de comunicacion corporativa,
el cual debe ser gestionado y respaldado al mismo nivel que el resto de objetivos, acciones y politicas
estratégicas fijadas por cada empresa (tales como seguridad, calidad y servicio al cliente, entre otros).

La responsabilidad de la Cl acata la direccion de un departamento de comunicaciones, el cual no
existe en nuestro caso de estudio del presente trabajo de grado; y en su justificacion, nos apoyamos en
los argumentos expresados por Francisca Morales, quien sefiala que la Cl al tener una funcién
transversal dentro de las organizaciones, su competencia y capacidad de representacion del conjunto

de la empresa supera la gestién que cumplen los Departamentos de Recursos o Talento humano.

Argumentos por parte de la autora sustentan no solo en un texto de Pinillos Andreu, quien sugiere en
la Revista Harvard Business N.70 que para que la Cl sea eficiente, debe implicar en el proceso a todos
los colaboradores de la empresa desde la alta direccién hasta al Gltimo colaborador. “Solo asi la
comunicacion interna, podra conseguir los principios basicos de: CONFIANZA y LEALTAD”
(Pinillos, 1996).

De igual manera, Francisca Morales cita para su argumentacion teorica apartes del comunicador
Alberto Borrini, quien sostiene que los colaboradores son el primer publico objetivo de toda empresa y
en consecuencia de esa efectiva relacion institucion - trabajador, ningln programa de comunicacion
“puede prosperar de manera permanente a menos que comience por convencer a quienes comparten el

mismo techo” (Morales Serrano, 2001: 221).

Su funcion de generar informacion y comunicacion, de explicar razones y decisiones que se toman al
interior de las instituciones y fomentar una positiva interrelacion entre las personas y areas de trabajo,
no solo se sintetizan en ponerle vigor a las normas, principios y valores empresariales, coordinar
actividades o proporcionar procesos de retroalimentacién, sino de ser un permanente eje socializante
de la cultura corporativa. Esta reflexion nos permite concluir que después de trabajar las 28 paginas
expuestas por la autora Morales Serrano, la Cl es un eje dinamizador de toda la estructura y
administracion de la comunicacion corporativa, llenandose de motivos y principios, tales como la

proactividad, la accion, la efectividad, la eficacia y la competitividad.

Eje dinamizador estructural que para la autora reduce la incertidumbre, facilita el control, reduce la
duplicidad de funciones, ayuda a coordinar esfuerzos, transformar lo ineficiente y es gestora. Por el
contrario, afirma Justo Villafafie (Op. cit) que “La incomunicacion o un cierto déficit de

comunicacion, es la responsable de la fractura interna de muchas organizaciones y de la existencia de
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barreras jerarquicas, funcionales y geograficas. El pablico interno es, sin duda, el que requiere de una
atencion preferente y de una accion comunicadora mucho mas intensa”. Esta apreciacion toma mayor

valor a la luz de las debilidades encontradas como producto del trabajo de campo.

PLANEACION ESTRATEGICA

Su beneficio e interpretacion esta basada en la planeacion, analisis y estudios de objetivos propuestos,
gue llevan a cabo no solo las empresas o corporaciones, sino de igual manera por parte de las propias

profesiones, como lo es la comunicacion social.

Desde los afios noventa, las distintas sociedades e instituciones estan sufriendo grandes cambios, por
lo que hoy se caracterizan por ser unas estructuras sociales, econémicas, politicas, religiosas, entre
otras, que no solo evolucionan con base en la tecnologia y las ocurrencias generacionales, sino que van
de la mano con las Nuevas Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion — NTIC- en procura de

un nuevo comportamiento social con base en procesos planeados y orientados.

Planeacion, porque la dinamica de construir investigaciones cualitativas con herramientas tales como
la observacidn, las encuestas y entrevistas de manera ordenada desde la comunicacion vy las relaciones
publicas, se realiza con diagndsticos (DOFA) que indican puntos de partida, definen necesidades,
clarifican actividades, cuantifican niveles, establecen prioridades, evidencian fortalezas y debilidades,
gue permiten establecer objetivos, prioridades y decisiones que faciliten y optimicen la gestién de la
comunicacién con base en intervenciones oportunas y la fijacion de herramientas adecuadas de
comunicacién y de relaciones publicas, que hagan de los objetivos corporativos unos objetivos y

resultados exitosos.

En este orden de ideas nuestro autor principal en materia de Planeacion Estratégica —PE— Abascal
Rojas Francisco (2004: 453), aporta unos juicios teoricos tales como que: primero, la PE es la solucion
a las necesidades de todo tipo de sociedad; segundo, que es la respuesta a las necesidades creadas por
la situacidn actual y turbulenta de los entornos, lo que ha puesto a prueba el grado de flexibilidad y de
cambio de las propias sociedades o empresas, y tercero, que la evolucion tecnoldgica y desarrollo de la
informacidn ha supuesto la aparicion de nuevas formas de cambio de la gestion empresarial, donde a
nuestro juicio la comunicacion corporativa y las relaciones publicas juegan un papel de primer orden.

Estos juicios tedricos se ajustan a nuestro trabajo y estudio.

Nuestra razon se sustenta en que con base en el disefio e implementacion de un método de planeacion,
planeacion estratégica, evaluacion, desarrollo e investigacion propuesto por Abascal Rojas Francisco

como lo es el DOFA (o FODA o SWOT)* aplicado al campo de la comunicacién encontramos que la

! DOFA, FODA o SWOT (por sus siglas en inglés), es una herramienta de multiple aplicacién que puede ser
usada por todos los departamentos de una empresa en todos sus niveles, para analizar diferentes aspectos, entre
ellos el de la comunicacién para la toma de nuevas decisiones en el &rea directiva, marketing, comunicaciones,
relaciones publicas, entre otros, antes de emprender un nueva decision corporativa.
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mejor forma de planeacion es la de combinar de manera posible las Fortalezas y Oportunidades
sorteando, si es posible, las Amenazas y resguardando las Debilidades. Esta matriz de planeacion

adquirida en el proceso de formacion académica nos ubicé en dos dimensiones:

Una primera, analitica, representada por una serie de secuencias de directrices, acciones y
herramientas de comunicacion y de relaciones publicas orientadas a cumplir unas necesidades y

objetivos.

Una segunda, administrativa y humana, que nos permitié identificar la serie de escenarios posibles
donde la empresa con su talento humano disponible y sus publicos externos objetivos pueden alcanzar
los resultados sociales y econémicos empresariales previstos por la Alta Gerencia.

Esta gestion en términos reales y descriptivos, de hechos de comunicacién y de relaciones publicas nos
permitio respondernos preguntas tales como: ;qué aspectos nos diferencian de la competencia de la
empresa Logistica Pasar?, sen qué y cuéles estan igualados?, ;en qué y cuales son superados? Asi
mismo, obtener respuestas sobre la forma de explotar las Fortalezas (ver péagina 51); el como
aprovechar las oportunidades (ver pagina 52); el cémo detener las debilidades (ver pagina 50); vy el

cémo defendernos de las amenazas (ver pagina 54).

De marera ordenada, al desarrollar estos principios teéricos planteados por Abascal, en los que ratifica
gue la PE es la solucion, respuesta y evolucion tanto de las necesidades como de las nuevas formas
sociales y econdmicas, alcanzamos de manera ordenada y planeada un objetivo, andlisis y propuesta

de plan estratégico de comunicacion y relaciones publicas en un plazo de cuatro meses.

Este método de planeacion tomado por Abascal Rojas Francisco nos permitié acercarnos a una serie
de acciones (ver pagina 142) y herramientas de comunicacién y de relaciones puablicas, que nos llevo a
construir un Plan Estratégico de Comunicaciones y Relaciones Publicas que la alta Gerencia de
Logistica Pasar podréa revisar, ajustar e implementar a corto, mediano o largo plazo, con base en sus

recursos tanto econémicos como técnicos y su talento humano.

Si bien es cierto que esta demostracion practica (DOFA y Plan estratégico) de un caso especifico como
lo fue Logistica Pasar es original desde el punto de vista de la planeacién y ejecucion, es necesario
decir que los conceptos tedricos han sido aplicados como nos indic6 el autor a lo largo de su aporte

cognitivo.

En su capitulo 13 del libro, Abascal Rojas reitera que la PE sirve fundamentalmente para crear futuro a
partir de las situaciones presentes; es decir, que trabajar con base en un conjunto de acciones y planes
ordenados para lograr un objetivo y resultado personal, profesional o empresarial, se debe realizar a
partir de hechos reales, flexibles y convergentes, susceptibles de ser analizados y aplicados bajo

situaciones presentes adaptables a los cambios que ofrecen los entornos.
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“La planificacion estratégica sirve fundamentalmente para crear futuro a partir del presente, es decir
tiene la pretensién de buscar estrategias competitivas para una nueva era, de lo que se deduce que el
plan estratégico hace que se puedan tomar decisiones hoy para fundamentar el éxito del mafiana”

(Abascal Rojas, Op. cit.: 185-226).

Este propésito tedrico es el de encontrar desde la comunicacion corporativa la forma de definir
directrices, objetivos y estrategias para alcanzarlos como parte de todo un proceso de decision
planeado de manera estratégica.

RELACIONES PUBLICAS

El segundo término en el cual nos centramos en esta investigacion, y el cual esta totalmente ligado a la
Comunicacion Corporativa, son las Relaciones Publicas. Para su desarrollo nos apoyamos en los
estudios de Salvador Mercado con su texto Relaciones Publicas Aplicadas, Un Camino hacia la

Productividad, y el libro Relaciones Publicas Estrategias y Tacticas, de autores como D. Wilcox.

Segun los catedraticos Lawrence W. Long y Vincent Hazelton, las relaciones publicas son una
“funcion directiva de comunicacién a través de la cual las organizaciones se adaptan, alteran o
mantienen su entorno con el objetivo de lograr sus fines como organizacion, pasando mucho mas alla
del simple concepto de persuasion. Impulsan la necesidad de fomentar una comunicacion abierta,
bidireccional y una comprension mutua, en donde tanto la organizacién como sus pablicos cambian de

actitudes y comportamientos a lo largo del proceso” (Wilcox, 2003).

Rex Harlow? fundador de la empresa Public Relations Society of America (PRSA), quien nos
contribuye su concepto a mediados de 1947, describe las relaciones publicas como una “funcién
directiva independiente, que permite establecer y mantener las lineas de comunicacién, comprension,
aceptacion y coordinacion mutuas entre una organizacion y sus publicos; lo que implica la resolucion
de problemas, ayuda a los directivos a estar informados y poder reaccionar ante la opinidn publica,
precisa y destaca la responsabilidad de los directivos que deben servir el interés pablico, ayuda a la
direccion a mantenerse al dia y a utilizar los cambios de forma efectiva, sirviendo como un sistema de
alerta para ayudar a anticipar las tendencias; utiliza la investigacion y técnicas de comunicacion éticas

como principales herramientas” (idem).

Son muchas las definiciones encontradas sobre esta nocion, pero nos parece apropiado mencionar seis
conceptos claves que expresa el texto Relaciones Publicas Estrategias y tacticas, los cuales deben ser
tenidos en cuenta en cualquiera de sus definiciones: primero, Deliberada: es intencionada, y esta
disefiada para influir, conseguir la comprension, ofrecer informacion y lograr una retroalimentacion;

segundo, Planificada: es organizada y sistematica, que requiere investigar y analizar. Se encuentran

2 Escritor, editor, publicista y pionero de las relaciones ptblicas, nacido en Winfield, Missouri. En 1939 fundé el
Consejo Americano de Relaciones Publicas, llamado después con la sigla PRSA. Contribuyé fundando,
publicando y editando escritos y revistas como The Public Relations Journal (1945-1947), The Social
ScienceReporter (1952-1972) y Public Relations Research Review (1958-1969), entre otros.
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soluciones a los problemas y se acciona la logistica apropiada bajo el periodo de tiempo que se
necesite; tercero, Resultados: se basan en las politicas y resultados actuales; cuarto, Interés publico: las
actividades deberian beneficiar tanto a la organizacion como al publico, alineando los intereses y
preocupaciones mutuamente; quinto, Comunicacién bidireccional: va mucho méas alla de la
divulgacion en un solo sentido, de informacion, incluye la retroalimentacion, y sexto, Funcién
directiva: se alcanza su maxima efectividad, cuando forman parte activa del proceso de toma de

decisiones de la alta direccion, asesorando y resolviendo problemas al mas alto nivel (idem: 4-7).

En esta secuencia de ideas, y visto de una forma estructural, la practica de las RRPP representa un
conjunto de acciones, cambios o funciones que implican un resultado. Este proceso se compone de
cuatro elementos esenciales: la Investigacion, en donde se define cual es el problema o la situacion; la
accion, que es la planificacion del programa; la comunicacion, que significa la ejecucién del programa

0 estrategia, y la evaluacion, en donde se evalla si efectivamente pudo llegar al publico.

Salvador Mercado considera que las RRPP estan ligadas a la més alta direccion de la empresa, y deben
trabajar pensando en el futuro, pero teniendo en cuenta el presente. Ademas, afirma que se debe
trabajar para hacer transparentes los “muros” que separan a las empresas del ptblico y de la sociedad
en general, mediante la transmisién de informacion sisteméatica y honesta. Adicionalmente, es
necesario que los publicos externos, ademas de conocer el nombre de una empresa, conozcan, gracias
a la transparencia de las acciones, quiénes son las personas que lo hacen posible, sus servicios, las
dificultades y logros, etc. Lo anterior solo se logra cuando estan bien definidos los objetivos a seguir y
las politicas de actuacion de la empresa (Mercado, 2002: 60-63).

En este punto, cabe anotar que las Relaciones Publicas en general se dividen en dos grupos, segun los

destinatarios:

- Las Relaciones Publicas Internas son las que se establecen entre las directivas de una empresa y sus
colaboradores, buscando una comunicacion bidireccional, que ayude a lograr que el personal interno
colabore y sus actividades hacia la compafiia sean efectivas mediante su aporte personal y profesional.
Por esta razon, es muy importante que una organizacion empiece por establecer unas buenas

relaciones publicas internas, antes de iniciar las externas.

La compafiia debe establecer medios fluidos de comunicacion ascendentes (para conocer problemas
personales, buenas o malas opiniones de negocio, o preguntas sobre la empresa) y descendentes (para
informar al personal sobre los planes, objetivos y politicas generales de la organizacién). Es muy
importante que la empresa promueva que los empleados emitan sus opiniones y puntos de vista, y
mantenerlos a la vez satisfechos, dando prioridad a sus asuntos personales, no solo oyendo y

conociendo, sino tomando acciones inmediatas para resolverlos.

- Las Relaciones Publicas Externas se puede decir que abarcan las relaciones con proveedores,
accionistas, inversionistas, organizaciones financieras, clientes reales y potenciales, gobierno, medios

de comunicacion y la comunidad, entre otros. Es importante tener en cuenta que en este caso no se
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puede generalizar, pues cada publico, cada sector y cada caso requieren un tratamiento especial,

actuaciones concretas y jerarquizadas, que deben tener su propio plan o programa.

En nuestro caso de estudio, vale mencionar la relevancia que este aporte da a la integracion, y al fluido
relacionamiento de los distintos publicos objetivos, puesto que el autor Salvador Mercado reitera que
las buenas relaciones con los actores mencionados (internos y externos), ayudan a facilitar, acordar y
ratificar los objetivos de la empresa, lograr la aceptacion de las acciones y obligaciones, crear una
buena imagen, proporcionar mayor seguridad frente al capital, ampliar las fuentes de financiamiento,
proporcionar y recibir informacion oportuna en diferentes situaciones y acaparar la atencion en medios

de comunicacién cuando se necesite, entre muchas otras.

4.0.2. Marco conceptual

- Marketing: proceso interno de una sociedad mediante el cual se planea con antelacion cémo
aumentar y satisfacer la composicion de la demanda de productos y servicios, mediante la creacion,

promocién, intercambio y distribucion fisica de tales mercancias o servicios.

- Comunicacion de direccién: comunicacion que existe entre la direccion y los publicos objetivos

internos y externos. Se entiende a estos mandos no solo como el gerente, sino como directores
intermedios y ayudantes de direccion, teniendo como meta principal de comunicacion el convencer a
cada subordinado de que las metas de la organizacion son deseables, desarrollar una vision compartida
de la empresa, establecer y mantener la confianza de liderazgo y dar poder y motivacion a los

empleados.

- Comunicacién de marketing: se considera como la publicidad, el marketing directo, la venta del
personal, el patrocinio, etc., que son las formas de comunicacion que apoyan las ventas de los
servicios o bienes, los cuales estan disefiados para crear impresiones favorables que lleven a la compra

del producto.

- _Comunicacién organizacional: incluye las relaciones publicas, las relaciones con las

administraciones publicas, con inversores, la publicidad corporativa, la comunicacion ambiental y la
comunicacién interna. La caracteristica que une a los anteriores factores es que toda forma de
comunicacién organizativa esté dirigida a los llamados publicos objetivo, o sea a los pablicos con los
que la organizaciéon tiene una relacion interdependientes (a diferencia de la comunicacion de

marketing).

- Comunicacion empresarial: proviene de una empresa, ONG, organizacion o instituto y se dirige a sus

distintos pablicos-meta. Estos pueden ser internos y externos, y varian segin el tipo de institucion o
empresa: clientes, gobiernos, medios de comunicacion, agrupaciones empresariales, universidades,

accionistas, empleados, publico en general, etc.
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- Cultura empresarial: forma de ser de su empresa, cOmo reacciona, cdmo actla ante determinadas

situaciones, como se adapta a los cambios. Se suma a los talentos y capacidades de cada persona, para
enfocar sus actos, para actuar y pensar segun esa cultura. En pocas palabras, es la personalidad de su

empresa.

- Tecnologias de la Informacion y la Comunicacién (TIC): conjunto de tecnologias que permiten la

adquisicion, produccion, almacenamiento, tratamiento, comunicacion, registro y presentacion de
informaciones, en forma de voz, imagenes y datos contenidos en sefiales de naturaleza acustica, Optica
o0 electromagnética. Las TIC incluyen la electronica como tecnologia base que soporta el desarrollo de

las telecomunicaciones, la informatica y el audiovisual.

-Comunicacién ascendente: mensajes que los empleados envian a sus administradores 0 a otros que

ocupan puestos mas altos dentro de la organizacién. Sirve primordialmente como vehiculo de
retroalimentacion, cerrando el ciclo de la comunicacion descendente para garantizar que se codifique y

decodifique correctamente la informacién.

- _Comunicacién descendente: se establece en una organizacion para transmitir informacion

relacionada con el trabajo desde los niveles altos hasta los niveles mas bajos en la jerarquia de la

estructura organizativa, con el fin de facilitar la coordinacion entre los distintos niveles.

- Publicos objetivos (o target): conjunto de personas con ciertas caracteristicas en comin al que se

dirige una accién especifica. Segmento de la poblacién seleccionado en funcidn de sus rasgos y con un

determinado nivel de homogeneidad.

- Valor: concepto que describe las actividades que contribuyen a las tareas de disefio, produccion,

suministro, apoyo y comunicacion.

5.0. Capitulo 5. Metodologia

5.0.1. Método de investigacion

Nuestra investigacion fue un proceso sistematico (a partir de la determinacion de un objetivo, se
recogen datos para ser analizados) por medio del cual se busca obtener una informacion bésica,
pertinente, verificable y demostrable para entender el comportamiento de la comunicacion corporativa
y relaciones publicas tanto a nivel interno como externo en la empresa LOGISTICA PASAR, con el
fin de generar los argumentos necesarios para proponer un plan que propicie un cambio en los
procesos y administracion de la informacién y la comunicacion institucional, que incida de manera

directa en la cultural de la compafiia.

-36 -



Se realizo una investigacién descriptiva, por medio de la cual narramos los elementos principales, de
la realidad de la comunicacion corporativa y las relaciones publicas dentro y fuera de la empresa; y
aplicada, porque nuestra investigacion original para la institucion LOGISTICA PASAR, nos permitio
de una parte entender y explicar una realidad y aportar un nuevo conocimiento sujeto de ser valorado
e implementado de manera practica a la realidad del caso de estudio, en un campo de estudio de orden
deductivo, es decir, una exposicion construida con base en unas fuentes de informacion y datos dignos
de toda credibilidad y fe (fidedignos).

Este método nos permitié emplear técnicas de investigacion como la observacion directa (empresa y

mercado), encuestas (colaboradores) y entrevistas (directivos) para publicos determinados.

Lo anterior nos permiti6 establecer el siguiente cronograma de actividades:

5.0.2. Cronograma

Enero Febrero Marzo il Maya

i

Para mayor ilustracion ver anexo 01 (Pagina 64)

5.0.3. Técnicas de Investigacion

OBSERVACION DIRECTA. A las diferentes manifestaciones, procesos, medios y canales de
comunicacién y acciones relaciones publicas internas y externas, tanto de la alta gerencia, como de los

diferentes niveles estructurales de la empresa LOGISTICA PASAR. Ademas, se realiz6 una
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observacion participante sobre algunas acciones de comunicacién al interior de la empresa como el

desarrollo del voz a voz, el correo electronico y pagina web de LOGISTICA PASAR.

De igual manera, el trabajo de observacion se extendié a su competencia directa Aviatur Carga y
Logistica, en cuanto al manejo, disefio, uso y escalabilidad de la informacién expresada en el
desarrollo web, aspectos puntuales de comunicacion y relaciones publicas en general. Es importante
mencionar que los datos base para la comparacion entre Logistica Pasar y Aviatur Carga y Logistica,
fueron concluidos a partir de la entrevista a su Gerente Comercial (sin tener acceso a las demas

dependencias) y el andlisis de sus pagina web.

Algunos de los datos sobre la observacion directa se encuentran narrados el capitulo 1, (en la seccion

de antecedentes de Comunicacién y Relaciones Publicas de Logistica Pasar (ver pagina 13).

ENCUESTAS. Si bien es cierto que existen varios tipos de muestreo aleatorio como es el sistematico,
estratificado, conglomerado y simple al azar, nosotros tomamos por éste ultimo, con el propdsito de

obtener la mayor participacion de los 138 colaboradores de todas las areas y oficinas regionales

Como accion previa e ilustrativa al total de la poblacion, se tuvo en cuenta la expedicién de una
comunicacién, tipo circular, por correo electrénico personalizado a cada uno de los colaboradores, con

el fin de que las distintas personas conocieran objetivo, propdsito y variables de la muestra.

Obijetivo. Identificar de manera cuantitativa y cualitativa lo que piensan, sienten, quieren y expresaban
los colaboradores de la empresa LOGISTICA PASAR, en relacion a las acciones y herramientas de

comunicacion y de relaciones publicas.

Variables. Imagen e identidad Corporativa, Reputacion Interna y Comunicacién Corporativa

Analisis. Su estudio de orden cuantitativo y cualitativo, nos permitié concluir y recomendar algunos
procesos de mejoramientos sobre las distintas acciones, canales y medios de comunicacion y tareas de

relaciones publicas tanto internas como externas.

Numero de encuestas. Por ser una poblacion pequefia conformada por 138 colaboradores con listados
de personas ubicadas en las ciudades de Bogota (116), Medellin (2) , Cartagena (8), Cducuta (1),
Barranquilla (3) y Buenaventura (8) se realizd ur _ 37 . 0 aleatorio que nos permitié no solo darle
la misma probabilidad de ser elegidos a todas las personas de la poblacion de la Empresa LOGISTICA
PASAR, sino de elegir al azar por medio de un namero fortuito (aleatorio) fijado a criterio del

investigador, cuyo factor es el nimero 3y sus respectivos multiplos (3, 6, 9, 12, 15, 18, 21, 24, 27, 30,
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33, 36, 39, 42, 45, 48, 51, 54, 57, 60, 63, 66, 69, 72, 75, 78, 81, 84, 87, 90, 93, 96, 99, 102, 105, 108,
111, 114, 117, 120,123,126, 129, 132, 135 y 138).

Recoleccidn de las muestras. Estas se Ilevaron a cabo de la siguiente manera: 43 persona a persona en
Bogotd y virtualmente: 1, en Medellin; 2, Cartagena; 1, Culcuta; 2. Barranquilla; y 2, en
Buenaventura, una muestra del 30% que corresponde a un total de 46 personas encuestas, para un
total de 51 encuestadas.

Conservacion de la muestra. La muestra fue recolectada y guardada en un lugar de accesibilidad

exclusivamente por parte del investigador.

Para una mayor ilustracion del formato de las encuestas realizadas a los colaboradores, el modelo se

encuentra relacionado en el anexo (ver pagina 67).

Gréfica 03. Tabulacion pregunta No. 2 de encuesta a personal de Logistica Pasar

Entre los siguientes medios de comunicacion
interna. ¢{Cual es el de mayor USO para usted?

Intranet Revista interna

2% (Boletin)
Publicaciones 2%
digitales
29 Comunicacion voz a

voz
6%

Anélisis: En su mayoria (88%) los colaboradores usan medios virtuales para comunicarse entre ellos,
con sus superiores y con sus clientes. En segundo lugar se encuentra la comunicacion voz a voz (6%).

Se observa que el talento humano gusta y se apropia de las nuevas tecnologias.
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Gréfica 04. Tabulacion pregunta No. 4 de encuesta a personal de Logistica Pasar

De los siguientes medios de comunicacion interna,
¢éEn cudl de ellos le gustaria PARTICIPAR de su
contenido?

Intranet

Publicaciones 2%

lic: _— Buzdn de
digitales sugerencias
10% internas
2%
Carteleras
(tablones)
8%

Comunicacién voz a
voz
2%

Correo electrénico
corporativo

10%
Manuales

corporativos
2%

Analisis: Al 45% de los colaboradores encuestados le gustaria participar mas activamente en
seminarios y talleres. En porcentaje menor se encuentra la participacion en el boletin interno con un
19%, y en tercer lugar, los encuestados manifiestan estar interesados en participar en publicaciones

digitales con un 10%. Se entiende que el talento humano esta interesado en capacitarse y aprender.

Gréfica 05. Tabulacion pregunta No. 15 de encuesta a personal de Logistica Pasar

¢Como califica las relaciones interpersonales del
CUERPO DIRECTIVO con los colaboradores?

Aceptable
6%

-40 -



Analisis: Es muy satisfactoria la relacion que los colaboradores expresan tener con su cuerpo
directivo, pues un 43% la considera muy buena, un 51% buena y tan solo un 6% la considera
aceptable. Esto quiere decir que existe un buen ambiente laboral dentro de la organizacion.

Gréfica 06. Tabulacion pregunta No. 17 de encuesta a personal de Logistica Pasar

¢Como califica las relaciones interpersonales ENTRE
SUS COMPANEROS de trabajo?

Aceptable
16%

Analisis: En un 33% los colaboradores consideran que las relaciones interpersonales entre comparieros

es muy buena, un 51% la describe como buena y solo un 16% aceptable.

Grafica 07. Tabulacion pregunta No. 18 de encuesta a personal de Logistica Pasar

El nivel de RECONOCIMIENTO (simbdlico o
econémico) que realiza la empresa a sus
colaboradores es:

Anélisis: En general, los colaboradores reconocen que el nivel de reconocimiento que hace la empresa
a su personal es muy bueno, con un 20%, y bueno, con un 59%. Un 21% cree que este reconocimiento
es aceptable, y ningun miembro lo considera negativo.
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Gréfica 08. Tabulacion pregunta No. 19 de encuesta a personal de Logistica Pasar

El programa de ACTUALIZACION Y CAPACITACION
institucional que pretende elevar el nivel de
competencias de los trabajadores es:

Malo

Muy bueno

4% 12%

Analisis: En este aspecto, los colaboradores se muestran menos conformes, pues un 41% considera
gue el programa de actualizacion y capacitacién institucional en la empresa es aceptable, un 4% lo
considera malo, respuestas que se cruzan con un 43% de los encuestados que lo considera bueno y un
12% que lo considera muy bueno. La opinidn negativa en esta pregunta se complementa con la
necesidad que un porcentaje valioso de colaboradores que expresa en la pregunta sobre el medio de

comunicacién interna que le gustaria tener mayor participacion en seminarios y talleres.

Gréfica 09. Tabulacion pregunta No. 26 de encuesta a personal de Logistica Pasar

éExisten equipos de MEJORAMIENTO COTINUO
en donde participen los trabajadores?

No sabe/No
responde
12%
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Analisis: En su mayoria, los colaboradores consideran que si existen equipos de mejoramiento

continuo en los que puede participar el propio personal (57%).

Gréfica 10. Tabulacion pregunta No. 28 de encuesta a personal de Logistica Pasar

Cuando recibe una INQUIETUD de un cliente,
éPor qué medio el cliente se comunica con usted?

Personalmente
10%

Por medios _—

escritos
10%

Anadlisis: Se ratifica que los colaboradores utilizan en su mayoria para comunicarse con los clientes, en
este caso la comunicacion voz a voz (55%), y los medios virtuales (25%). Igualados en un porcentaje

de 10% se encuentran los medios escritos y el contacto personal.

ENTREVISTAS. Con esta técnica de investigacion se obtuvo informacion sobre los puntos de vista 'y
experiencias de cinco (5) personas relacionadas con el negocio de LOGISTICA PASAR, quienes
ademas de contribuir al proceso de estudio, nos permitieron probar y demostrar nuestros
planteamientos, revisar ideas, proponer nuevas acciones y ante todo reconstruir una realidad e

importancia de la comunicacion y las relaciones publicas en un tipo de empresas de servicios.

Objetivo. Contribuir al fortalecimiento de los objetivos (generales y especificos) propuestos en el
presente estudio de caso empresarial.

Variables. Imagen e identidad Corporativa, comunicacion y relaciones publicas
Publico. Directivos de una empresa de Comunicacion y Relaciones Publicas, de una Consultora de

Comunicacion, una Agencia de Reputacion Empresarial, de la asociacion FITAC, de una empresa
competencia directa y de la empresa LOGISTICA PASAR.
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-Persona entrevistada: Andrea Jimeno.

-Cargo: Gerente para Colombia.

-Empresa: Inforpress es la mayor consultora de comunicacion en Espafia, con presencia en Portugal,
Brasil, Colombia y proximamente en Peru. Ofrece servicios de consultoria estratégica de
comunicacién externa, interna, RSE, marca y reputacion, apoyo a la internacionalizacion, y e-
comunicacion, y servicios transversales de creatividad, investigacion, Plataformas y Publicaciones,
eventos, formacion y comunicacion audiovisual.

-Objetivo: Obtener una visién sobre el campo de los servicios de comunicacion en Colombia y su
importancia en las empresas de la actualidad. Entender los tipos de servicios, su importancia en las
pymes, su crecimiento y la forma de actuar de las consultoras.

-Anélisis:

Segun lo dicho por Andrea Jimeno, el comunicador actual tiene el desafio de demostrar y posicionar
su puesto como una actividad estratégica y protagonista en una organizacién. ElI comunicador actual
debe prepararse para pensar en el presente, pero siempre encaminandose a las situaciones futuras,
enfocandose en todos los temas, y reuniendo a toda la organizacion, pues finalmente ese es el oficio
del comunicador, transmitir un mensaje, a distintos publicos, produciendo que estos se apropien de él.
El comunicador, debe trabajar en equipo con todas las areas de una compafiia, entrelazar discursos que
se integren, pero especificamente, debe estar de la mano del gerente o presidente, pues debe estar
enterado de absolutamente todo lo que sucede, y debe tener conexion directa con los tomadores de
decisiones, quienes deciden que mensaje quieren transmitir y a quien quieren intervenir o influir.

Es importante mencionar, que Andrea Jimeno no estudio comunicacion social, es politéloga de la
Universidad Javeriana, y desde que termino su carrera ha estado trabajando en el tema de
comunicaciones.

Segun sus palabras, en sus afios de experiencia, en sus equipos de trabajo siempre ha trabajado, por lo
menos en un 50% con profesionales que no son comunicadores, y en su opinidn, esto puede deberse a
que, el comunicador se gradia con bases en varios temas, pero sin un dominio minucioso de uno en
especial. Ella dice que su carrera como politéloga, le sirvié mucho, pues es una carrera que le exige
estar enterada y contextualizada de todo lo que pasa en su pais, y a nivel internacional.

Podemos deducir, que al comunicador le falta apropiarse primero a si mismo de la importancia de su
trabajo, para asi reflejarlo y exponerlo en una compafiia, generando credibilidad en su oficio, y a la vez
haciendo entender a las directivas de como un buen manejo de las comunicaciones, puede transformar
la idea que se tiene de una organizacion, lo cual generara una reputacion que se vera reflejada en
beneficios econdmicos que es finalmente lo que busca una compafiia.

El comunicador debe estar ademas, abierto a buscar soluciones distintas, atractivas y novedosas, debe
tener mucha creatividad para salirse del libreto, y encontrar asi soluciones novedosas, nuevas opciones

y formas de manejar las relaciones de una empresa. Cabe anotar en este punto, que herramientas como
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la comunicacion online esta manejando el mercado mundial, y es clave inmiscuir este asunto en las
actividades de una organizacion.

Es entonces esencial, que el comunicador sea flexible, pues siempre estara en interaccion con distintos
publicos, y debera transmitir mensajes adecuados a cada uno, sin descuidar el mensaje final, que debe
estar acorde con lo que se propone la organizacién. Es por esto que se hace tan importante que el
comunicador conozca y domine todo el escenario, y asi pueda manejar y mover las fichas para generar
estrategias que se conviertan en beneficios econdmicos.

Vale la pena decir que el papel de la comunicacion en las organizaciones en Colombia no ha avanzado
de la mejor manera, y es hasta ahora que el tema empieza a importar y a tomar relevancia, como
estrategia para aportar a los negocios colombianos.

Para leer transcripcion completa, ver anexo 04.1 (pagina 107)

-Persona entrevistada: Cristina VValencia.

-Cargo: Consultora Sénior.

-Empresa: Position Comunicaciones es una agencia de PR, gque aplica metodologias de marketing y
posicionamiento para asesorar Yy lograr los objetivos que persiguen nuestros clientes.

-Objetivo: Obtener una vision sobre el campo de los servicios de comunicacion en Colombia y su
importancia en las empresas de la actualidad. Entender los tipos de servicios, su importancia en las
pymes, su crecimiento y la forma de actuar de las consultoras.

-Anaélisis:

Creemos que el mayor aporte que me da esta entrevista es que los comunicadores del 2012 tienen que
ser integrales, tienen que complementar su carrera con aportes de otras profesiones, pues para ser,
como deberia ser, la mano derecha del presidente de una compafiia, que es donde finalmente debe
situarse el comunicador, este tiene que tener las bases para enfrentar cualquier situacion que pueda
acontecer en el diario de una empresa.

Es entonces necesario, que estemos actualizados frente a lo que pasa en el mundo, respecto a muchos
temas, frente ejemplos de buenas y malas conductas de otras empresas, que nos puedan dar pautas para

regirnos en las comunicaciones de nuestra propia empresa o nuestros clientes.

Ademas, creo gue con esta entrevista me queda claro que el comunicador debe tener un dominio total
de los publicos internos y externos con los que interactlia su empresa o su cliente, pues este dominio es
la Unica forma en la que estaré seguro de como actuar y enfrentarme a lanzar un mensaje global, pero
desglosado de manera distinta para que cada publico de interés lo pueda captar y analizar de la forma
en la que se necesite.

Para leer transcripcion completa, ver anexo 04.2. (Pagina 110)

-Persona entrevistada: Miguel Angel Espinosa.
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-Cargo: Presidente

-Empresa: FITAC es una organizacion gremial que retne a los tres sectores mas importantes en la
cadena del comercio exterior, que al interior de la entidad llevan el nombre de Institutos, y que se han
especializado en el &mbito de logistica: transporte - aduana - almacenamiento -servicios. Su objetivo
es lograr el fortalecimiento del sector, buscando la representatividad y liderazgo de los agremiados
ante todos los estamentos gubernamentales y entidades privadas y naturalmente, ante los usuarios del
servicio.

-Objetivo: Obtener informacion sobre el sector del comercio internacional, al cual pertenece
LOGISTICA PASAR, para entender sus servicios, los entes con los que se interactia, su posicion
frente al mercado global y su importancia para la economia del pais. Contextualizar el sector en el que
se encuentra la empresa que se analizo.

-Anélisis:

Segun las palabras de Miguel Angel Espinosa, se constata solo hasta los Gltimos afios, las empresas de
logistica han empezado a tomar a las comunicaciones como un mecanismo esencial para el manejo

interno y externo de las compafiias.

Por lo menos desde la cabeza del gremio, se percibe un entendimiento positivo frente a la necesidad
gue tienen las empresas de estar a la vanguardia, y ver a la comunicacion como un aliado clave para
lograr beneficios tanto econémicos como de reputacion.

Ademas, FITAC, al ser un intermediario entre las empresas de logistica y los diferentes entes privados
y publicos, se encargan en cierta manera de mantener una comunicacion de doble via entre sus
afiliados y distintas entidades. Esto quiere decir, que FITAC tiene muy clara la importancia de las
comunicaciones, no solo para ellos como gremio, sino como Miguel Angel lo dice, para cada uno de
sus afiliados, por lo que estan trabajando con una empresa de comunicaciones, que en cierta medida
puedan ayudar a dimensionar a las empresas que tanto puede llegar a funcionar un comunicador en su
personal.

Para leer transcripcion completa, ver anexo 04.3. (Pagina 114)

-Persona entrevistada: Patricia Giraldo.

-Cargo: Gerente Comercial.

-Empresa: Aviatur Carga y Logistica. Empresas pertenecientes al Grupo Aviatur, encargadas de
prestar los servicios de Agencia de Aduanas (Agencia de Aduanas Aviatur S.A.), Agencia de Carga
(Agencia de Carga Aviatur), Deposito Aduanero (Servicios Avia Ltda.) y empresa de operacion
logistica internacional (Latin American Distribution)

-Objetivo: Comparar en la medida de los procesos de comunicacion y relaciones publicas de una
empresa competencia directa, como lo es Aviatur Carga y Logistica, sus tacticas en cuanto a imagen e

identidad corporativa, atraccion de clientes y procesos de comunicacién interna y externa.
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-Anélisis:

La entrevista con Patricia Giraldo nos dejo claro el concepto que la empresa Aviatur Carga y Logistica
tiene respecto a la comunicacion corporativa y las relaciones publicas. Fue totalmente notoria la
importancia de las RRPP no solo desde la propia empresa, sino del Grupo Aviatur S.A, que desde su
cabeza con Jean Claude Bessudo se ha dedicado a utilizar este tipo de actividades para la captacion de
clientes potenciales.

La empresa Aviatur Carga y Logistica tiene plenamente establecidas las directrices de comunicacion
corporativa, y aungue no existe un departamento como tal de CC, pues si son estrictamente
establecidos los manuales en cuanto a comunicacion y sobretodo imagen corporativa. Se destaca como
herramienta de comunicacion interna la intranet, y externa, las constantes actividades de RRPP.

Para leer transcripcion completa, ver anexo 04.4 (Pagina 126)

-Persona entrevistada: Eduardo Abondano

-Cargo: Gerente General.

-Empresa: El Sol Naciente es una empresa importadora de productos de iluminacion para hogar e
industria.

-Objetivo: Realizar un acercamiento a las opiniones de un cliente en cuanto a los procesos de
comunicacién con personal de Logistica Pasar, sugerencias, criticas, fortaleza, y cualquier tipo de
informacidn acerca del tema en cuestion.

-Analisis:

Se establecié segun el punto de un cliente fijo, que la comunicacion que se ejerce con los
colaboradores de Logistica Pasar es buena, pues la actitud de servicio y de asistencia esta muy
presente. El punto de friccion es la agilidad en los procesos, lo cual retrasa la operacion, produciendo
descontentos en los usuarios. Se resaltan como principales medios de comunicacion entre clientes-

colaboradores, el correo electronico y el medio telefénico.

Es entonces clara la falta de herramientas de comunicaciones internas fluidas y efectivas en un alto
porcentaje, para que el personal pueda responder adecuadamente a las necesidades de sus clientes, que
a la vez se interconecten con los entes que participan en la operacion, para asi lograr una sinergia
importante y necesaria, para disminuir el tiempo de espera del cliente.

Para leer transcripcion completa, ver anexo 04.5. (Pagina 130)

-Persona entrevistada: Fernando Castellanos Cruz.

-Cargo: Gerente General y Cofundador.
-Empresa: LOGISTICA PASAR es una empresa especializada en embarcacion maritima, aérea y

terrestre.
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-Objetivo: Como ultima entrevista, se pretendia abordar y aclarar dudas sobre el manejo que se le da a
la comunicacion y las relaciones publicas, y saber de version del gerente, por qué no se ha tenido en
cuenta la importancia de implementar concienzudamente las comunicaciones dentro de la empresa.
-Anélisis:

La entrevista con el Gerente General de Logistica Pasar deja claro que la empresa se ha concentrado
en las actividades que les deja el dia a dia, lo cual les ocupa el tiempo completo, y por lo cual no se
han dado a la tarea de estudiar la importancia y la planeacion de la entrada de un departamento, un

colaborador o una empresa consultora en comunicaciones y relaciones publicas.

Es evidente que la empresa se ha sostenido y se ha solidificado a lo largo de los afios, y las directivas
han intentado mantener relaciones fuertes tanto con sus clientes como con las entidades que
intervienen en las operaciones, pero no tienen claridad en cuanto al seguimiento de directrices que los

apoyen en este tipo de tareas.

Ademas, el Gerente General dice ser consciente de la importancia de modernizar las actividades de
LOGISTICA PASAR, tanto en imagen, identidad y comunicaciones internas y externas, y dice estar
dispuesto a dedicarle un tiempo al estudio de este importante tema, pues segun el, si la empresa no se

moderniza en este sentido, podria quedar atras frente a su competencia directa.

Finalmente, en cuanto a la relacion de imagen e identidad corporativa de LOGISTICA PASAR frente
a las empresas de la Organizacion Pasar, Fernando Castellanos dice que seria posible que se unificara
en todas las empresas, para que asi la Organizacion pueda ser mas confiable para los clientes, y se cree

mayor posicionamiento.

Para leer transcripcion completa, ver anexo 04.6 (Pagina 138)

50.5.MatrizD-FyO-A

Comunicacion - Relaciones Publicas en Logistica Pasar

DEBILIDADES

No ha existido un &rea o profesional en Comunicacién Corporativa y Relaciones Publicas que apoye el

buen desarrollo de las comunicaciones tanto al interior como al exterior de la empresa.

No cuenta tampoco con un programa de Comunicacion Corporativa y Relaciones Publicas a cargo de

un profesional formado en el tema, quien oriente y apoye a la Gerencia en el qué, como, cuando,
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donde y por qué realizar y orientar o redireccionar una accion apropiada de comunicacién hacia sus

publicos internos y externos.

Las acciones de comunicacion y de relaciones publicas son de manejo exclusivo de la alta gerencia 'y
no como producto de una directriz corporativa que conste de un manejo y orientacion a cargo de un
departamento de comunicaciones. Es decir este tipo de acciones son realizadas al criterio,
conocimiento y experiencia de la alta gerencia y no producto de una formacion especializada en

comunicaciones y relaciones publicas.

Logistica Pasar no tiene claridad frente al proceso mas pertinente, medios y canales de Comunicacion
y Relaciones Publicas adecuados para reforzar las acciones de induccidn, re induccién, fomento de la

cultura empresarial que refuercen el clima institucional frente a los objetivos y metas empresariales.

La falta de un Manual de Imagen Corporativa dentro de Logistica Pasar no propicia un desarrollo de
una unidad tipogréfica, colores corporativos y valores institucionales. Actualmente, hay una particion

gue se proyecta en la Organizacion Pasar.

La empresa tiene una relacion bésica de datos de sus clientes reales, que adolece de investigaciones y
analisis potenciales sobre necesidades y tendencias del sector, que le permita a la Gerencia identificar
y desarrollar decisiones estrategias empresariales y de comunicacion hacia nuevos servicios y publicos

objetivos.

La empresa presenta debilidades en programas corporativos que estimulen y promocionen a sus
colaboradores en materia de capacitacion humana y profesional en la administracion de la logistica

aduanera, importaciones y exportaciones, entre otros.

La NO identificacion oportuna de fallas en la comunicacion de los procesos que demanda la gestion
del comercio internacional, aduana y logistica, demuestra que el Manual de Funciones es solo una
pauta administrativa que no se ha actualizado en el manejo y solucién ante situaciones de crisis. Hecho

que afecta y altera la relacion y credibilidad institucional con sus clientes.

Segin un analisis propio de la Federacion Colombiana de Agentes Logisticos de Comercio
Internacional —FITAC-, dificilmente las empresas de logistica y carga han visto en el tema de
comunicacién algo que realmente les genere algin valor. No porque ésta no genere un resultado
pertinente y oportuno, sino porgue lo han tenido como un ultimo recurso o ayuda adicional. El anterior

planteamiento es aplicable al caso de Logistica Pasar.

La empresa tiene una plataforma virtual corporativa béasica y rigida que, por su arquitectura, genera
poca usabilidad. Informa lo necesario y no es producto de una cultura virtual dindmica y de
proyeccion. Ofrece dos idiomas (inglés y espafiol) pero solo esta disponible la de espafiol, cuando se

sabe que un desarrollo virtual es global.

FORTALEZAS
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Logistica Pasar tiene como valor agregado que sale al mercado a vender los servicios como un
operador logistico, ofreciendo el servicio de agencia aduanera (Pasar Ltda.), el transporte internacional
(Logistica Pasar) y el almacenamiento (Alpasar Zona Franca S.A.). Es decir, tres servicios integrados

en una imagen empresarial.

Cuenta con el respaldo de ser parte de la Organizacién Pasar, creada por las exigencias del negocio del
sector de la logistica, aduanas, puertos, aeropuertos y comercio internacional, para ofrecer a los
clientes toda la cadena de logistica y su informacion institucional y legal de manera oportuna.

Logistica Pasar cuenta con un Manual de Funciones, por medio del cual regula la gestion
administrativa y de labor de sus colaboradores en sus diferentes servicios.

Tener colaboradores avidos de capacitarse, de trabajar en equipo, de ser mas competitivos y de escalar
y aprender humana, social y profesionalmente, hace que su talento humano vea a la empresa como un

campo de proyeccién.

El talento humano con competencias profesionales en diferentes disciplinas, entre ellas la formacién
tecnolégica, hace que la empresa sea capaz de generar desarrollos técnicos apropiados, que aportan al

crecimiento competitivo y cultura empresarial.

Logistica Pasar tiene un talento humano formado en sistemas y redes, capaz de generar desarrollos

técnicos apropiados para la empresa desde el campo virtual.

El talento humano de Logistica Pasar muestra alto grado de compromiso frente a la empresa, y a la vez

la considera éticamente correcta (informacion obtenida de las encuestas realizadas al personal interno).
Logistica Pasar permite a sus colaboradores realizar una carrera administrativa en la empresa.

Tener una mente administrativa incluyente, convergente y flexible le permite a la alta direccion tener
la disposicién de adaptarse a cambios y desarrollos profesionales que prepara a la empresa para

enfrentarse a un mercado competitivo.

La alta gerencia se ha encargado de manera efectiva y eficiente a lo largo de los afios de generar una
comunicacién y RRPP a un estilo personal e intuitivo dentro y fuera de la empresa, gestion que le ha
sido exitosa ante los distintos entes gubernamentales, como la DIAN, el ICA, la Policia

Antinarcoéticos, el Ministerio de Comercio Exterior, entre otros.

El grado de reconocimiento que los distintos publicos objetivos le dan a Logistica Pasar es un valor

importante en la reputacion empresarial ante sus entornos.

Por estar afiliada a la Federacion Colombiana de Agentes Logisticos de Comercio Internacional —
FITAC-, se le facilitan la intercomunicacion, convenios, beneficios y capacitacion, que el gremio

otorga a sus filiales.

OPORTUNIDADES
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El aporte que puede entregarle a Logistica Pasar una gestion ordenada y planificada de un programa de
Comunicacion Corporativa y Relaciones Publicas en sus grupos de interés politico, financiero, estatal
y privado dentro de un plan, debe corresponder a la gestion de un Departamento de Comunicaciones
(interno) o a una empresa consultora en el campo en referencia, pero NO a colaboradores puntuales de

otras profesiones que no cuentan con este tipo de formacion académica. Objetivo de comunicacién:

darle mayor peso v valor a la gestién de la Comunicacion Corporativa vy las Relaciones Publicas.

Se considera que para el Comunicador Corporativo existe una creciente oportunidad por parte del
sector empresarial en Colombia, en razon a que esta profesion esta empezando a ser considerada como
una actividad estratégica y protagonista en toda organizacion (el anterior planteamiento se extrae de la
entrevista a Andrea Jimeno, representante en Bogota de la consultora internacional INFORPRESS.
Ver anexo (04.1.).

Con el apoyo de un consultor en Comunicacion Corporativa y Relaciones Publicas, Logistica Pasar
podria llevar a cabo un plan de actualizacion y formacion para su personal, en los campos profesional
y empresarial. Podria con ello afianzar su crecimiento laboral y estimular, mediante equipos de trabajo
transversales, la identificacion y desarrollo de nuevos mercados y servicios hacia los actuales clientes
reales. De esta manera se afianzaria el trabajo integral de sus colaboradores hacia una mas fuerte

relacién corporativa y comercial. Objetivo de comunicacion: crear mayor pertenencia y compromiso

corporativo.

Es evidente en el trabajo de observacion, que faltan acciones y medios (tradicionales y virtuales)
estratégicos de comunicacion, que integren de manera mas participativa a la poblacion de Logistica
Pasar. Es decir, acciones y medios que reflejen y exterioricen en el &mbito interno la cultura
empresarial y generen un mayor sentido de pertenencia y compromiso en relacion directa con los

objetivos, metas y principios corporativos. Objetivo de comunicacion: darle a Logistica Pasar un

manejo de la comunicacién corporativo mas estratégico y eficiente.

El alto grado de aspiracion de su talento humano, por escalar posiciones, ser promocionado y
constantemente actualizado, hace imperativo que Logistica Pasar organice un trabajo integral de
Comunicacion Corporativa y Relaciones Publicas, con el apoyo del Departamento de Relaciones
Humanos de la empresa, en donde identifiquen, se fijen y proyecten programas de formacién,
reinduccion y mejoramiento continuo que fortalezcan al colaborador en diferentes tematicas (servicio

al cliente, legislacion aduanera, importaciones y exportaciones, etc.). Objetivo de comunicacién:

fortalecer la cultura corporativa.

Con base en la informacion que manejan y orientan los colaboradores de Logistica Pasar en los
ambitos interno y externo, se podria reclasificar la informacion corporativa y especializada, de manera
mas estratégica. Esta oportunidad de comunicacion generaria mayor efectividad en el uso, direccion y

mercadeo de la informacion corporativa. Objetivo de comunicacion: dar mayor difusion a la
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informacion, mediante un manejo mas profesional de los medios y canales de comunicacién internos y

externos.

La identificacion de problemas en la gestion administrativa es una oportunidad para actualizar y
complementar el Manual de Funciones con indicadores de gestién y con un Manual de Crisis. De esta
manera, la actualizacion y difusion interna permitira a los colaboradores y directivos asumir con
nuevos argumentos la efectividad administrativa y asi ser mas competitivos. Objetivo de

comunicacién: propiciar los procesos y medios de comunicacién necesarios para contribuir a la

difusién de los diferentes manuales de la empresa (manuales de funciones y de crisis).

Logistica Pasar podria incentivar a sus colaboradores a la creacion de articulos institucionales en
temas relacionados con el comercio internacional, con base en el conocimiento y la experiencia

adquirida.

Mediante estudios sobre el comportamiento, necesidades y tendencias del sector de la logistica,
aduanas, puertos, aeropuertos y comercio internacional, el comunicador corporativo, en apoyo del
Departamento de Mercadeo de Logistica Pasar, esta en capacidad de desarrollar estudios comparativos
(tipo benchmarking) para estimular la efectividad (logro de objetivos) y eficiencia (como utilizar los
recursos de la mejor manera) en la productividad de sus servicios frente a sus competidores. Objetivo

de comunicacion: entregarle a la Gerencia informacion pertinente del sector, para nuevas decisiones y

estrategias corporativas.

Siendo un sector especializado y con personal calificado, Logistica Pasar podria generar medios de
comunicacién internos de proyeccion externa impresos y virtuales (tipo boletin de noticias
corporativas), dirigido tanto a sus colaboradores como a sus cliente reales y potenciales (analizados y

reclasificados). Objetivo de comunicacién: ganar mayor posicionamiento, reconocimiento e

interrelacion entre sus publicos.

Darle unidad tipografica, color y valores a las distintas unidades empresariales de la Organizacion
Pasar, producto de un Manual de Identidad e Imagen Corporativa que estandarice sus procesos
respecto a la imagen. Es darle no solo a Logistica Pasar sino a las demas empresas de la organizacion,
un reconocimiento mental Gnico (reputacién) no solo en sus publicos internos y externo, sino en los

diferentes entornos de interés socioeconémicos. Objetivo de comunicacién: unidad de identidad e

imagen corporativa.

Logistica Pasar debe proponer a la Organizacion Pasar la unificacion de los criterios de imagen e

identidad corporativa, en aras de buscar una mayor identificacion y recordacion.

La Alta Gerencia esta dispuesta, ve viable y sobre todo encuentra necesario que se incluya en el
presupuesto a un profesional o una consultoria en Comunicacion Corporativa y Relaciones Publicas.

Oportunidad que puede hacerse extensiva de Logistica Pasar a la Organizacion Pasar.
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De déarsele la oportunidad a un experto en comunicacion y desarrollo web, la estructura de la
plataforma online podria estar sujeta a nuevas proyecciones de comunicacion corporativa que busquen

mejorar la interrelacion entre Logistica Pasar con sus publicos objetivos. Objetivo de comunicacion:

darle a la arquitectura web mayor dindmica (disefio y links), informacién (escalable) y comunicacion

(interrelacidn) corporativa.

Desarrollar plataformas online con base en un minimo de dos idiomas se constituye en una
oportunidad de obtener contactos potenciales de los diferentes y multiples mercados globales.

Obijetivo de comunicacién: imagen empresarial multicultural online.

Que Logistica Pasar asuma con mayor criterio la recomendacion de FITAC orientada a investigar de
manera permanente los cambios, necesidades, tendencias y oportunidades del mercado de la logistica,

el cual tiende a simplificarse y desarrollarse en el campo online. Objetivo de comunicacion:

desarrollar investigaciones del mercadeo para identificar nuevas oportunidades de servicios.

Para fortalecer la comunicacion externa de Logistica Pasar se pueden crear estrategias de Relaciones
Pablicas (invitacion a conferencias o seminarios de interés general del negocio con clientes fijos,
potenciales, entidades privadas-publicas, entre otras), las cuales pueden generar una interaccion entre

los miembros de la compafiia, y los clientes reales y potenciales, ya sea para afianzar los lazos o para

crear una relacion que pueda llevar a realizar negocios. Objetivo de comunicacion: darle valor al

trabajo de Relaciones publicas en manos de un comunicador.

AMENAZAS

Es una amenaza para Logistica Pasar que hasta el momento no se haya establecido una estrategia para
abordar la Comunicacién Corporativa y Relaciones Publicas, puesto que empresas competencia, como
Aviatur Carga y Logistica, cuentan a nivel de Grupo con relacionistas publicos y comunicadores para
su gestion en las principales ciudades del pais, en acciones de servicio al cliente, relacion,

fortalecimiento de las relaciones institucionales.

No tener acciones que respondan a programas institucionales de reforzamiento de valores corporativos
puede generar bajo sentido de compromiso por parte de los colaboradores frente a los objetivos y

metas trazadas por la alta gerencia.

La subutilizacion y desperdicio de informacion institucional y especializada por parte del talento
humano de empresas como Logistica Pasar, significa desaprovechar los canales y medios internos y
externos para fortalecer y motivar relaciones de intercambio de conocimientos y experiencias entre

publicos.
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La Gerencia de la compafiia es consiente de que necesita modernizar sus procesos de Comunicacién y
Relaciones Publicas tanto internas como externas. Saben que si no lo hacen pueden frenar su proceso

de crecimiento y reconocimiento frente a los publicos objetivos.

La permanente globalizacion de los servicios especializados en comercio exterior no solo demanda
estructuras de comunicacion de pensamiento local sino global; con mayor manejo de informacion
especializada, relaciones publicas hacia publicos de interés y administraciones de medios digitales,
virtuales e impresos con actualizacion permanente. Esta circunstancia obliga a Logistica Pasar a

repensar sus proyecciones y aspiraciones comerciales.

En un mundo en donde el internet y las Nuevas Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion —
NTIC- estdn a la vanguardia, el no adaptar el desarrollo corporativo online al comportamiento y
desarrollo de un mercado tan dindmico como lo es el de comercio internacional seria dejar de ser
competitivo, actual y flexible. Las empresas del presente siglo son dindmicas, interconectadas y con

desarrollos de datos digitales que optimizan tiempo y decisiones empresariales y de sus clientes.

Debido a la dindmica del comercio internacional y a la apertura de fronteras mediantes los Tratados de
Libre Comercio —TLC-, se necesitan nuevos medios y canales de comunicacién que generen
interaccién y conectividad entre las empresas y sus clientes. Si Logistica Pasar no busca o se adelanta
a estas circunstancias actuales del mercado, puede quedar en desnivel frente a su competencia en carga

y logistica.

Que las empresas competencia del sector de aduanas y logisticas desarrollen sus bases de datos con el
apoyo de una estrategia de marketing corporativo e implementen nuevas estrategias corporativas con

base en una reclasificacion de informacion de clientes y servicios.

Empresas competencia, como Aviatur Carga y Logistica, cuentan con una plataforma web mejor
estructurada, con mayor crecimiento y usabilidad de la cual son parte fundamental no solo la
estructura virtual sino el aprovechamiento del talento humano desde la Gerencia hasta el mas modesto

colaborador que tiene a su cargo un servicio y atencion al cliente.

Empresas de la competencia directa, como Aviatur Carga y Logistica, tienen organizados criterios y
protocolos de Imagen e identidad Corporativa, por medio de los cuales se proyecta una unidad

corporativa.

El no utilizar por lo menos un idioma mas ademas del espafiol, baja la posibilidad de que potenciales

contactos internacionales puedan interesarse en iniciar negocios con Logistica Pasar.

5.0.6. Conclusiones
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Si el comunicador toma conciencia y disciplina de que todas las empresas y en especial las de
servicios (como lo es Logistica Pasar) requieren de profesionales en Comunicacion Corporativa, que
mejoren la relacion con los medios de comunicacion, orienten la comunicacion interna, sean
propiciadores del mejoramiento de las relaciones institucionales, sean responsables de la imagen e
identidad corporativa, que son claves en el marketing corporativo, son ejes del manejo de la
comunicacién en momentos de negociacion de crisis, de la armonica relacion con los entornos
politico, financiero, econdémicos, entre otros, propiciadores del manejo adecuado del valor de la
reputacion corporativa, del desarrollo de sendas de investigacion de mercados, desarrolladores del
marketing social corporativo, y relacionistas pablicos interno y externo, entenderiamos el valor y

objetivo social de nuestra profesion.

El presente estudio me permitié reflexionar que nuestra formacion universitaria a lo largo de estos
Gltimos afos en sus distintas catedras, nos ha dado la posibilidad de alcanzar distintos campos de
accion de acuerdo con la disciplina, caracter, criterio y decision de cada estudiante, que vistos de una
manera integral, flexible, multicultural, convergente y con mente abierta al cambio, nos ayudara a
relacionar acciones y herramientas de comunicacion en eventos corporativos, gabinetes de medios de
comunicacién (prensa), conceptualizacién y desarrollo web, negociaciones de crisis, emplazamientos
comerciales nacionales e internacionales, auditorias de comunicacion e imagen, buscadores

permanentes de alianzas estratégicas e identificadores de nuevas oportunidades profesionales.

En cuanto a Logistica Pasar, concluyd que sus socios y Alta Gerencia han volcado su atencién y sus
labores a las tareas que les lleva el dia a dia con respecto a la operacién como tal del negocio, pero no
se han preocupado por adoptar el aporte de la Comunicacion Corporativa (interna y externa) y las

Relaciones Publicas, como un factor importante en la gestion administrativa, social y econémica.

Segun el desarrollo del trabajo de observacion me doy cuenta de que la empresa no ha estado
interesada en la contratacion de un profesional de las comunicaciones 0 una empresa consultora, y se
ha dedicado a realizar actividades intuitivas e informales para relacionarse con sus publicos objetivos,
a cargo de la misma Gerencia, que tiene formaciones distintas a las de un Comunicador Corporativo o

Relacionista Publico, sin tener en cuenta resultados y sin evaluar ni controlar lo que se lleva a cabo.

La empresa Logistica Pasar no cuenta con politicas, protocolos o directrices de Comunicacion
Corporativa y Relaciones Publicas internas y externas ni a nivel de la empresa ni de la Organizacién

Pasar.

Es evidente que no existe una cultura corporativa fortalecida mediante un programa de Relaciones
Publicas internas, como inducciones, promociones, capacitaciones o algin sistema de aprendizaje
apropiado para los colaboradores internos de Logistica Pasar, que a la vez sirva de incentivo o

reconocimiento para éstos.

Logistica Pasar no ha creado un programa de Comunicacion Corporativa y Relaciones Publicas que se

encargue de optimizar el ambiente laboral interno y de afianzar los valores corporativos fijados desde
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la Gerencia, ni un plan externo que busque el acercamiento y la interrelacién entre los colaboradores y
los clientes reales y potenciales, para asi generar vinculos positivos que fidelicen o atraigan nuevos

publicos.

Hacen falta métodos y herramientas de comunicacion interna que motiven e incentiven al talento
humano de Logistica Pasar a crear investigaciones institucionales sobre temas del negocio, que puedan
utilizarse como informacion de interés para clientes o entidades que intervengan en la operacion que

realiza la empresa, los cuales pueden ser proyectados por medios de comunicacién internos o externos.

La empresa no realiza actualmente estudios de mercado, por lo cual no se planifica de manera efectiva
y oportuna la informacion sobre las tendencias y necesidades del negocio, haciendo que Logistica
Pasar no pueda identificar y desarrollar estrategias empresariales y de comunicacion sobre nuevas

oportunidades de servicios.

No se ha establecido un Manual de Imagen e Identidad Corporativa para Logistica Pasar que a su vez
se proyecte a nivel de la Organizacion Pasar, a fin de crear mayor recordacion y reputacion frente a
publicos internos y externos. Esto significa que hay un quiebre en el manejo de la imagen, no hay una

unificacién en cuanto a identidad ni dentro de la empresa, ni dentro del grupo empresarial.

No se ha estructurado un Manual de Crisis, que difunda a toda la empresa los procedimientos para una
mayor efectividad administrativa en situaciones criticas del negocio. Tampoco se ha reestructurado el

Manual de Funciones que, segun el trabajo de observacion, tiende a estancar la operacion aduanera.

No se ha establecido un método de incentivo para engrandecer la cultura corporativa virtual (mejor
arquitectura web, usabilidad y escalabilidad) por parte de un experto en comunicaciones y desarrollo
web, que abarque tanto a publicos internos (intranet) como externos (internet), con tendencia a buscar

convergencia con medios digitales, como moviles, smartphones y equipos de datos.

5.0.7. Recomendaciones

Después de realizar el trabajo de observacion, la realizacion de encuestas al personal interno, las
entrevistas a directivas de Logistica Pasar, el analisis web de la empresa frente a su competencia
directa, y las entrevistas tanto a clientes como a la competencia, las recomendaciones para a Logistica

Pasar son:

- En primera instancia y como medida mas urgente, es necesario incorporar al personal de Logistica
Pasar un profesional en Comunicacion Corporativa y Relaciones Publicas o bien contratar la asesoria
de una Consultoria experta en este tema, que ayude a la empresa a orientar y direccionar las acciones
de comunicacién apropiadas tanto para los publicos internos como los externos, con el fin de estar

preparados para situaciones de cambio, de crisis, de mejoramiento continuo, entre otras.

-56-



- Establecer una politica, directriz, tactica o manual de Comunicacién Corporativa y Relaciones
Publicas a nivel de Logistica Pasar y a nivel de la Organizacion Pasar. Esto se puede hacer extensivo
mediante la contratacion de un profesional en la materia, o la contratacion de una Consultoria en

comunicaciones.

- Que Logistica Pasar siga fortaleciendo su gestion empresarial como compafiia y como organizacion
empresarial, dandole mayor valor a la importancia que tendria un comunicador en la relacion directa

con los publicos objetivos internos y externos.

- Implementar una estrategia de Comunicacion Corporativa interna que permita proyectar programas
de formacidn, reinduccion, promocion y mejoramiento continuo que fortalezcan no solo al colaborador
sino a la misma organizacion tanto nacional como internacionalmente. Esto fortalecerd la cultura
corporativa, y saciard las necesidades que expresa el personal sobre las ganas de aprender y

actualizarse en temas del negocio (informacién expresada en encuestas realizadas al personal interno).

- ldentificar los diferentes procesos internos que generen procesos de comunicacion tanto interna
como externa, con el fin de identificar puntos de partida (emisores), procesos (como se llevan a cabo),
puntos neuralgicos (crisis), recepcion de la informacién por parte de otros colaboradores y clientes

reales, con el fin de identificar soluciones y procesos de retroalimentacién.

- Implementar un medio de comunicacion virtual (tipo boletin de noticias corporativas), dirigido a
clientes reales y potenciales y a colaboradores internos, el cual pueda enviarse por el correo
electronico institucional y ademas tenga un link de acceso dentro de la arquitectura virtual corporativa,
para asi ganar un mayor posicionamiento, reconocimiento e interrelacion entre publicos tanto internos

como externos.

- Adelantar estudios de investigacion sobre el comportamiento del sector nacional e internacional,

tendencias (comerciales, politicas, legales), servicios y asociaciones nacionales e internacionales.

- Desarrollar un plan de acercamiento, actualizacion y fortalecimiento de las relaciones publicas con
los clientes reales, potenciales y entidades del Estado, en donde por medio de actividades como
seminarios y conferencias pueda recogerse una base de datos, crear relaciones y fortalecer las que ya

se tienen, logrando asi afianzar la relacion corporativa y comercial.

- Identificar y delegar en un profesional el establecimiento de un concurso por competencias entre 1os
colaboradores, para hacer mas efectiva y eficiente la gestion empresarial, en nuestro caso,

especialmente en la formacion de nuevas tecnologias para el desarrollo virtual.

- Realizar un estudio orientado a construir un Manual de Imagen e Identidad Corporativa que se
aplique tanto a Logistica Pasar como a la Organizacion Pasar, en donde se cree una unidad como
grupo, que genere mayor recordacion, sentido de pertenencia y reputacion entre los pablicos internos y

externos.
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- Replantear la arquitectura de la plataforma web corporativa de Logistica Pasar, con nuevas
proyecciones de comunicacion que busquen mejorar la interrelacién con los publicos objetivos tanto
en Colombia como en el mercado internacional, lo cual dard mas dinamismo (en disefio y links),

mayor informacion y una comunicacion de doble via y més productiva.

- Que los comunicadores corporativos egresados de la Universidad Javeriana presenten propuestas con
peso argumental (aterrizadas, reales y vigentes) donde se evidencien los beneficios por parte de las
empresas de contar con la presencia de estos profesionales, mediante la contratacion o por medio de

asesorias de consultores.
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6.0. Capitulo 6. Plan de Comunicaciones y Relaciones Publicas para Logistica Pasar

6.0.1. Plan de Comunicacion y Relaciones Publicas para Logistica Pasar

La importancia y promesa basica que ofrece un plan de comunicaciones y relaciones publicas, esta
basado en el beneficio que la empresa Logistica Pasar puede obtener de un estudio estructurado y
fundamentado por profesionales especializados.

Dicho beneficio busca entre otros aspectos:

. Introducir una forma moderna de gestion de la CC y las RRPP.

. Enfocar a todo nivel una Unica imagen, identidad y valores

. Ser punto de apoyo de la alta gerencia, mercadeo y la comunicacién empresarial.
. Optimizar las relaciones y las competencias del talento humano.

. Mejorar el ambiente y cultural empresarial en sus publicos objetivos.

. Estimular el nivel participativo e integral del talento humano.

. Propiciar mayor reconocimiento en el sector y mercado nacional e internacional.
. Permitir un continuo pensar en un futuro social y econémico de la empresa y publicos.
. Advertir mediante estudios necesidades, tendencias y amenazas.

. Construir manuales y procesos que permitan enfrentar situaciones de crisis.

. Tener un conocimiento profundo de la empresa y su proyeccion empresarial.

Estos reales y potenciales beneficios, son producto de un primer acercamiento y de un diagnostico,
sujeto a ser perfeccionado, para la toma de decisiones y manejo de la comunicacion y las relaciones

publicas a nivel corporativo en Logistica Pasar.

El plan propuesto es el siguiente:
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1. Trazar un cronograma de actividades para el pericdo
dejuliode 2012 a juliode 2012, para el plan de
Comunicacién Corporativa y Relaciones Piblicas para
LOGISTICA PASAR

1.1.Cefinicion y presentacicn de los temas de mayor
prioridad para LOGISTICAPASAR desde |a Comunicacian
Corporativa y las Relaciones Piblicas

Tecnicas: Encuestas,
entrevistas y
observacion directa.

1.1.1. Realizar un diagnostico de Comunicacign
Corporativa, Relaciones Publicas, Publicidad y Marketing

Publicos:
Colaboradores,

liadas: Frrs

Corporative en LOGISTICA PASAR (DOFA, analisisy
conclusiones).

Objetivo: Establecer el orden de importancia de las
acciones de Comunicacion Corporativa y Relaciones
Publicas para LOGISTICA PASAR, desde |a organizacion
hacia sus publicos internos y externos.

directivaz y clientes.

Variables: Servicios,
conectividad,
‘Comunicacion
Corproativa,

1L.1.1.1.

procesos de Comunicacién Corporativa s nivel interno en
| DRISTICA PASAR

per deali ica.

comunicacion y comportamiento en la emrpesa)

el estado

gl uentran los

normas de

Relaciones Publicas,
Imagen Corporativa,
Reputacion interna y
externa.
mejoramiento
continug, programas

1.1.1.3. Investigar el estado en el que se encuentran los
procesos de Relaciones Piblicas a nivel interno en

LOGISTICA PASAR [Analisis de informacion actual: Control

de . .

del

maotivacion

unicacion enti

ug ias
internas, programas
de bienestar familiar
y personal, control y

evaluacion de

medios y proci di
y directivas, procesos internos
internos , conductos regulares para trato con publicos
externos.)

procesos de
comunicacion
(auditorias)

1.1.1.4. Investigar el estado en el que se encuentran los
procesos de Relaciones Piblicas 2 nivel externo en

J!dumzm LOGISTICA PASAR | procesos para relacion con accionistas,
LOGISTICA PASAR P , gobierno, medios de comunicacion,
icas d iones financieras, clientes
Comunicacién realesy patenciales, estudios de mercado)

Comunicador
Corporativo
anali ye
Alta gerenciay bl
[P CDITIE!'I:LIEKES por.pu icos
. objetivos. Variables de
Corporativo = ===
medicion: Impacto.
ye
sy con em:u?:asy:fwr.evis:as por
e ) publicos o J?mms )
. Variables de medicion: Contenido,
Corporative  |— — — — X
impacto, retroalimentacion,
medio y canal.
Anali ¥
Alta gerenciay con encuestas por publicos
‘Comunicador objetivos. Variables de
o icidn;, Califpdigls i
Analisi yve
uesta. bli
Alta gerencia y con enc - s por publicos
Comunicador _ objetivos. _
. Variables de medicion: Contenido,
Corporative  |— ——— — ————
impacto, retroalimentacion,
medioycanal.
analici ye
uesta. bli
Alta gerenciay con enc - s por publicos
Comunicador _ objetivos. _
. Variables de medicion: Contenido,
Corporativo

impacto, retroalimentacion,

medioycanal.

Para mayor ilustracion ver anexo 05 (pagina 142)
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03. Encuesta

03.1. Modelo de encuesta
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TEMA: IDEWNTIDAD

1] Entre los slguienies medlos de comunlcacion intema. j Cual k2 gustara que se willzara en 13
empresa? Por favor margue UNA (1) da las onca (11] poslbles respusstas.

Hearamilantas
(X}

de comunlcachkin
Revisla Intema (Boletin)

I

Buzan de sugerenclas Infemas
Caneleras (tablones)
COMUNICACKn voZ a VoI
Comen elecronico coporative

Clrculares [Memorandos)

KManuakss corporativos

x| g m| m| & & m

Seminaros (Talares)
Publicadones dgiales
Iniranet

oo,

= =

2) Entre los sigulentes medios de comunicacion intema. (Cudl 28 el de mayor USS para wsted®
Por favor margue UHA (1) da las once (11] poslbles respusstas.

Harramlsntas

dis comunicacian
Revisia Intema (Soleting
Buzan d@e sugerenclas Inbermas
Careleras [1a0lones)
Comunicachin voz a voz
Coamen electronico corporativo
Circularas [Memorandos)

(%]

kManuales corparativos

x| G| M| m O] & W]

Seminarios (Talleres)
Publicaciones dighaks
Infranet

K |Otro

L
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3] De los siguientes medios d2 comunicaclon Interna, ;En cuadl de elios ten2 mayor
BARTICIEPACION ¢ su contznido? Por fawer margus UHA [1) de las once (11} posibles

Hemmambanias
da comunlcackin

(%]

Revista Infema (Baletin)

Buzan de sgerencias Intemas
Caneieras [lablonas)
COmuUnIcachin voz a woE
Comen elecinénico corporativo
Clrculares [Memorandos)

Manuales corporativos
Seminarics (Talerss)
Publcacianss dglales
Irtransat

Oiro.

L @ Mm@ G @

e

=

4]
5!

e los slgulentes medlos de comunicachon imbema, j En cudl de elios e gusiaria _PARTICIPAR de
contenldo® Por favor margus UNA (1) de las once (11} poslblas respussaias.

Hemamienias
de comunlcackin ‘:.]

Revista Intena (Bosetin)

Buzén de E-LI?EI'E'I"IIﬂ-EE [mermas:

Canleleras ([30Knes)

Comunicacion voZ 3 voz

Comeo elecirinico corporativo

Circulares (Memorandos)
Manuales comoralivos

= @ M|om QG @ o

Seminanos (Talleres)
PUDIICaciones digitales
Infranet

Oiro.

[

=
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5) De las slguleniss frases, [Cudl identifica como 13 MISION d@= Loglstica Pasar? Por fawor
margue UNA [1) de kas once (3] posibles respusstas.

Pogible misien ix)
Ofrecer a Ios cllentes facllkdad en 1o ramites de comercio extenor, que
garantice &l ahoiTo econdmico y Ia responsadliiidad de los empleados frents

al cumplimienta de |as labores, aportando al crecimiento del grupo
empresanal.

Agencla de carga intemacional y naclonal, destinada a dar soluclones en
B | comendio exterior, garantizando un personal responsable y ransparente, que
brindara el mejor servicio posible.

Ofrecer 3 ks clientes un sistema de logisiica operacional para amies de

coOmendio extarior, que leE garantics una mayor efidencla repressntada
C | fingmente en ahomo de Sempo ¥ @inero, con el objeio @2 obiensr um
benefizly gue s retribuya en cracimiento amonico de nuesino personal, el
grupo empresarial, la economia y 13 sockedad en general.

&) De |las siyuenies frases ; Cuadl Meniifica como 13 VISIOMN de Logistica Pasar? Por favor
margue UHA (1] de las once [3) posibles IMEEIBEB\.

Poalbla vislon X
Ser en el afio 2013 una de las dos emprasas de logistica en comercio
internacional 3 nivel nacional, preferidas por sU buen senicio, aseguramiento
A | o2 la calidad, y reconocida por su solidez técnica, inanciera, operativa y

humana.

Ser en & afio 2025 wna de I35 tres empresas de loglstica en comercio
lmtermacional a nivel nacional, preferidas por su excelente  sanviclo
personalizado, con assguramiento de |3 calidad, reconocida con nommas 150
y por su soldez tecnica, financlera, operativa y humana.

Ser en el 2014 una oe |35 CNCco eMpresas de Iogistica en comercio
internacional a nivel nacional, preferidas por su excelente servick

C | personalizado, con aseguramianto dal cumplimiento, reconocida con nomMmas
IS0 y por su calldad técnica, financiera, operativa y humana.
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T] D& los = | antes VALDRES IEIEL“T:'IIEE- FIII-'IZII—'1E|3E'1 e | Luglst-::a Fasar? Por favor margues SIS [E)
9 13 nueve (3] poslbles respuastas

Valores corporativos Ed]

Transparencia

Calldad

Disposicion para aprender
Trabajo en equipo

Actiud de senicio
lguaidad

Respansabllidad
Honesbdad
Profeslonalismo

=| E| GI| | M| D | @ =

&) De I35 slgulentes rarones, jCual considera que defing el LOGOTIPO de |3 empresa®™ Por
favor mangus UNA (1) @a las tres (3] poslbles respussias.

(%)

El pelicano represanta res foomas de movilzacikin, pues nada, camina y
& | vuela Esios son los ires medios que ofrece Logistica Pasal en sus
sanilcios.

£l pato representa la habllidad para sobrevivir en la adversklad. Esta es la
B | idea3 de logishica Fasar, puss es conscienie que en la achualidad, @ mundo
cambla y a5l mismo los negacios o hacen.

El ganso es un animal amiesgado, fuere, y eslos aspecios 50
C | protagonisias en Loglstica Pasar

3) iConsldera usted que & aclual LOGOTIRG ¥ COLDE representa las achualkes
estrateglas, acclones y gestionss 02 |3 empresa’t

(%]

gl
Ho
La as Indlfersnts
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10) En casp de haber contgstado WO en la pregunia anberor, ;Cual estima, gue serla el
Eimbola y colores que e darla mayar identidad a la emprasa?

11) Ademas del papel membretado, iEn gue oiros elementos reconoce ushed I3 Identidad
cofporativa de Logistica Pasar?

12) ;Cual serla su propuesta para que el personal en general LOGRE UNA MAYOR
IDEMTIDAD con la empresa?

13) ; Qe grado de COMPROMISO skente usted frente a la empresa’

(%)

Muy aito
Alto
Acepiabie
Bajo
Muy bajo

m| 3| &3 @ B

ZTEMA: IMAGEN

14} ; Comp calfica actmalimente LA IMAGEN que los eolabpratares tensn de [ empresa?
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]

Muy buena

Buena
Acaptable
Kala

Muy mala

m 8| | @) &=

15) jComo calfica las relaclones Interpersonalkes del CUERPD DIRECTIG con oS
colaboradares?

(%]

Muy buena
Eusna
Acegptable
Mala

Muy mala

m| 9] & @ =

16} Comd calfica las rmelaclones Inleqpersanales de SU SUPERICOR COM SUS
COMPAREROS de trabajo?

(%]

Muy busna
Busna

#ceptable
Mala

m| Q] o @ B

Muy mala

17} ;i Comd calfica 138 relacknes Inferpersonales ENTRE SUS COMPARERCS oa trabajio?

{X)
A | Muy buena
B | Buena
c Acepiable
1] Mala
E | Muy mala
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18] El nivel de RECONOCIMIENTO (simibdlico 0 econtmicd) que reallza [a empresa a sus

colaboradores s

%)
A | Muy Dusno
B |Bu=no
C | Acepiable
] Malo
E | Muy malo

13] El programa de ACTUALIZACION ¥ CAPACITACIIN Insttucional que pretende elevar &
nivel de compelencias de los trebajadones es:

(X}
A | Muybuena
B | Buena
C | Aceptable
] Mala
E Muy mala

M) En su concepto, las acluales |IMSTALACIONES FISICAS de la empresa offecen un
amilenie Intarmo

(X]
A | Muy bueno
B Bu=no
C | Aceplanie
1] Malo
E Muy malo

21) Ejercer & Infundir el comportamiento de LIDER (trabajo, comportamiento social, ste.),
¢ Es um valor gue fomenta la empresa en sus colaboradores?
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]

& 5l
B Ho
c Hio sabe/Mo responda

22) 5l la respesia anteriar e =l i De gue forma se Incwca e5ie rasgo?

23) De s sigulentes medios maieraks y humanos, ;Con cudles cuenta usted para
IZIE'EE'I'I'IF'EI'IE.' U labor profesiona! Y Pusds marcar mas de una respusata.

(%)

Condiclones fisico del puesto de traba)o.
Espacios fisicns o2 regreacion y descansa.

Actividades recreacion y esparcimiento.

Disponiblidad de conductos regulares para tratar problemas de empresa.

Espacios para reclbir clientes proveadores, dstibuldores efc.

Oportunidad de dar opinlones y participar en decislones dentro de sus tareas.
MNuevas tecnaloglas.

OArDE. ; CUdlE?

Il @ m| m| 9] & o -

24} ;5abe usted con que cerfificacionss cuenta |la empresa para garanttzar la CALIDAD en
0 senicios prestados®

(%)

& 5l
B Ho
c Ho gabe/Mo reaponds

23] =l la respuestia anterior fue 5l ; Cudles son eslas certificaciones?
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S TEMA: REPUTACION

26) ; Existen equipos de MEJORAMIENTO COTINUO en donde participen los trabajagares?

(%)

& 3l
B Hi
c N sabaiNG responds

27} 5l la respuesia anteriar fue 51, jComo 52 calfica y como 28 |3 partkcipacion de los
trabajadornes™

28) Cuanda reclb2 wna INGUIETUD de wn clente, ; Por gue medio el clienbe s& comunica con
usbed? Por favor mancar UNA (1) de kas cuaing (4] respuastas posibles.

(%]

Personalmenta

For telefono

Por medios 2scitos
For medios virbuales
Criros

2| o @ B

23] Em su concepto, ;Como Calfica | geston g2 RESPONSABILIDAD SOCLAL
EMPRESARIAL de su Insfieciin?

(%]

Muy busna
Buena

Acepiabie
Mala
Muy mala

m| Q| & @ ®=
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40} En su concepip ; Coma callfica [a gestitn ETICA gue 52 da en su instieckn?

(%]

Muy buena

Buena
Aceptable
Mala

Mury mala

m| 8| &% m| =

31) En =u concepin j Comao calfica B SOLIDEF FIMAMCIERA de la empresa®

(%]

Muy buena

Buena
Aceplabie
Kaa

Muy mala

m 2| &) @ e

32) En su concepio ;Como calfica LA GESTION DE U EMPRESA CON RELACON A LAS

TVE B = AT NUE] &= bl

(X)

bMuy buena

Suena
Aceptable

Mala
Muy mala

m| 3| & o
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33) En su concepto jComo es &l nivel de |NNOVACION EM PROCESOS ¥ SERVICIOS por

pane ge su insthuckin?

(%)

Muy buena
Busna

ACepiable
Maa

m| 8] O @ &=

Muy mala

34) En su concepio, ;El gradio de COMPETITIVIDAD que Hiena su Instiucion 257

(%)

Muy buena
Buena
Acaplabie
Wala

Muy maia

m 2] G @ =

MUCHAS GRACIAS POR 35U TIEMPO. ..
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03.1.

Modelo de encuesta resuelta

FONTIFICLA. UMIVER SIDAD JAVERLAMA, L
FACULTAD DE COMUMICACION YV LENGUAJE TAVERIAN

Cebjedieo:
denflicer de msmers cmenifaive o goe plensan, slenien ¥ sapresan os colabomdons. de s
s LogisHon Feger coom e Smode Idendome T moc]ores w Fasrrmemilenbes g Coormonlcmc]idn
i e s ardlisls mos permiten e o los. disHnios procesos, camales v msdlos de
oo lidn Eanko Inbemos como eabemos. denio de on plan de comanlcaclones. dis ondien

(e e ]

SENATO: Homioms v e st (0% 18 v los 55 mfox

Mt ssducathnn. Condormado por Moricos v peodaxonalas die mminos. $aN0s

‘WVariahlsc: magen oo, idenfided compomiine, repabacidn compeondna

Publleo objetiva: 138 colabomdoms

Lugar: Eogofd (115). Mededlin (), Shosfa (1), Cafagena (5] Bamamgquilla &), Boemarnemiom (2]
Tipa de andliclhc: Cosniliai o w CusllBaiao

Tipo ds sncuscis:

Era omend Baogaoid §115)

Dl Mladmdlin 27, Clcuts (1), Cafagena (3] Bammnouilla E). Bserenanhom )

FAVDER CONTEITAR LA ZIOLNENTE FDRRUATION

2w 0] ZAETNE

Lgesr die Bresizend o fC ey JEANE AN TR,
S | EE MIE BT

Afos de samdcho am e mmmeesac |5 AR
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TEMA: IDENTIDAD

P) Entre 106 siguientes Medios de comunicacion interma. L Cual ia gustaria que 8 utiizara en la

i

| Horramientas
de comunicacion
Revista inferna (Boletin)

“Buzon de sugerenciss intamas
Carielaras (tablones)
Comunicacion vz a voz
Cormen ectronicd Corperaivo
Circulares (Memorancos)
Manuales Corporatvos
Seminarics (Taleres) - X
Publicacionas digitaes
intranet
b

t-zo'nrmlaoal>

.__,
!
=

S Tave JEAATLAL Ala = 8 ONCe | POSIDWES TESPUESLA-

lj)mmmmmmmw.mw“ddomwmmm

Revista interna (Bokelin)
Buzdn ¢e sugarancas internas
Carteleras (tablones)
COomuNCazin vor a vor
"Coreo slechonico corporaing | ¥
Circutares (Mamorandos)
Manusies COMporatives
Seminarios (Talleres)
Pubicacianes drilakes
Intranet
~'i'bﬁé'_

x « - x| ol » m o o o »
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3) De ks siguientes Medos 0@ SOMUMICACION umma.VLEn cudl de elios bena mayor

PARTIGIPAGION de su contenico? Por favor marque UNA (1) de las once (11) poslbles

Herramientas
de comunicacion

Ravista ntema {Boletin)
Buzdn ge sugerancas internas
Carteleras (tablones)
"Comunicacion voz a voz
Correo edacliénice corparativo X
Circulares (Memorandos)
- Manuales corparalivos
Seminanos (Talees)
Publicaciones digtales
Intranet
Otro

(X}

xs-xo‘nnolnfw'>

|

4) De los siguientes medics de comunicacion intema, LEn cudl de elos ' gustarla PARTICIPAR de

Herramientas

de comunicacion
Revssta intema (Boletin) X
Buzbn de sugerencias intemas
Caneiaras (tablones)
Comunicacitn voz a voz
Carreo Seclioncd Coporatveg
Croulares (Memorandos)
Manuales corporatives
Seminarios (Talleres)
Publicaciones digitales
Intranet -
ks |

X.‘-zo!'n]mlolo @ >
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§) De lgs sigulentes frases. . Cudl idertfica como 1a MISION de Logistica Pasar? Por favor

" Posible mision %) |

Ofrecer 8 los chentes faciidad en 108 ramtes de comercio exterior, que
A gamucedahomoeumvﬁcoyumoomﬁmaebummmmm X

gl cumphmiento de as lsbores, Aponandto &l crecimento del grupo ,
empresarnial,
wawMymMMawdmm
B mm.mmmmwymm.qm
brindara ¢l mejor servicio positie.
Ofrtaefoloodmmwmtmdeiogmmopermmlmmdo
comerco exterior, queé les garantice una mayor eficiencia representaca
c ﬁndmentsmtmmdommpoydmomeloﬂﬂodoobun«m
mqusmonmmmmnummu
grupo empresarial, ia economia y 13 socledad en general

O)DelaauwmhmuCuﬂMﬂcacomothoLoglsmmwm
margue UNA (1) de las once (3) posibles respuestas.

Posible vision x|
Ser en ol 9o 2013 und 06 I35 dos emp(e3as O DHISHCA 8N COMerto
infermacional @ nivel nacional, prefaridas por su buen sendicio, aseguramiento
A dethymawwmnmmmm.Wy
humana
Ber en ol alo 2025 una de i8s tres ompresas de logistica en comerco
inernacional @ nivel naconal  prefendas por su excelanta  Servicw
personalizado, cOn aseguramiento de 13 calidad. reconockia con NOMMas 150
y por su sofidez técnica, financiers, operativa y humana.
Ser en el 2014 una 0e a8 cinco empresas de logistica en comercio
inernacional a nivel nacicnal, prefordas por su exteiente servicio
C | personalizado, con aseguramiento del cumplimiento, reconccida con NArMas "Y
| 150 y por su calidad técriics. financiera, operativa y humana l
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7) De los siquientes VALORES , Cudles penenecen 3 Logistca Pasar? Por favor margue SEIS ()
de las nueve (9] posibles respuesias.

Valores corporatives (X)
A | Transparenca X
B | Calicad X
C | Disposicidn para aprender
_TT_"TnbﬁoonUQMn x
T E | Actitud de servcio £
T F | Iguaidad
G | Responsabiidad X
H | Honesidad
I | Profesonalisma n X
& LOCOTIPO de la empresa? Por
(X

El pelicano represania res formas de MOvIIZACcKn, pues nada, caming y
A | vucla Estos son 08 tres medios que ofrece Loglistica Pasar en sus X
S8MC08,

£l paio representa a habildad pava Sobrevivir en I8 adversicad, Esta es 1a
B | dea de logistca Pasar, pues es conscente que en 13 actualdad, & mundo
cambia y 881 MsMo los negocios lo hacen.

Ei ganso es un anmal amesgado, fuerte, y €SS 3spEcios 50N
C | protagonistas en Logistica Pasar.

9)  cConsidera usied que ¢ actual LOGOTIPO ¥ COLOR represents ias actuales
estranegias, acciones y gestiones de la empresa?

Sl X
No

Le es indiferents |
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10) En caso de haber contestado NO en |a pregunta anterir, ;Cudl estma, que seria el
simbolo y colores que le darfa mayor identdad a la empresa?

11) Ademas del papel membvetado. L En que ctros elementos reconoce usted 1a identidad
corporativa de Loglstca Pasar?

\os _ cayned 5 en e\ P aketoy de
=N Z GP6V\ \"W 2

12) (Cusl saris su ompo&m para que el personal en genersd LOGRE UNA MAYOR
IDENTIDAD con la empresa?

R.&.v&) A Dol e\ CC«H‘\‘C\ VA
Nes ot

acs Y LenhiF e md)

- ¥

-

(X)
A Muy alto
B | Ao e
C | Acepisble
D | Bao
E | Muy bep

2TEMAL IMAGEN

14) . Cémo califica actusiments LA IMAGEN que los colaboradores tienen de la empresa?
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(X)
A | Myy buena x
B8 | Buena
C | Aceptabie
D | Mala
E | Muy mala

18) LComo calfica 188 re@cicnes Interperscnales  del CUERPC DIRECTIVO con los
colaboradores?

X
A Muy buena
B Buana X
C | Aceplatie
D | Mala
€ | Muy mala

746) Como calfica las relacones interpersorales de SU_SUPERIOR CON_ SUS
COMPANERQS de trabajo?

x)
A Muy buena .
=0
—
C | Aceptable
D | Maa
E | Muy mala

mwmmummeawv

B
Muy buena x

Mals
Muy maia

m o o o »
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[18) £ nivel de RECONOCIMIENTO {smbalo o econdmicol que realizs (8 emaresa 8 sus

colaboracores es

(x)
A | Muy bueno
B | Bueno X
c Acapiabie
D | Malo
E | Muy malo

| 19) €1 programa de ACTUALIZACION ¥ CAPACITACION institusional que pretende elevar el ]
w«mmammeouuu

J

]
A | Muy buena
B | Buena %
C | Acepladie
D | Mala
E | Muy mala

20) En su concepto, las actusles INSTALACIONES FISICAS oe la empresa ofrecen un

ambente ntemo

m 3o o>

Muy maio

21) Eieiver ¢ nlundi ¢ conpoaments de LIDER (rabajo, componamisnto social, eic.),
2Es un valor que fomenta 13 empresa en sus colaboradores?

T ———
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(X)
A Si
No

T C | No saba/No responde X

| 22) Si i3 respussta antenor fue Sl ¢De qué forma se inculca este rasge?

rzs)oommmleeMmmaMytumnoo iCon cudles cuenta usted pera

desempediar su labor profesional? Pugde marcar mas de una respUesta,

A | Condiciones fisico oal puesto de trabao.

‘B | Espacios fisicos de recreacion y descanso

C | Actradades racreacion y @sparcimeento

D | Disponibiicad 0 conducios reguiares para Walar problMas o6 empresa.
E |

F

“Espacks para recbir clientes proveedores, distribuidores etc.
F | Oponunidad de dar opiniones y parlicipar en Cecisiones deniro o sus tareas.

Sl
No
No

OO|>

sabe/No responde

25) Si 'la respuesia anterior fue S| . Cudles son estas certificaciones?

S 2R00D 200 F+
VSO S0\t ZoDB
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S TEMA; REPUTACION

26) ¢ Extston equipos de MEJORAMIENTO COTINUQ en donde participen 10 trabaiacores?

X |

m&ummu&¢Mumymnhnwum
trabajadores?

LPor qué medio & cienta s comunica con
respuestas posibi
(X)
SOR X
Cc or medios escrilns
D Of Madios vinuaes

| Otros l

29) En su conceplo. (Uomo caanca la gesson de RESPONSADILIDAD COCIAL

EMPRESARIAL de su institucion?
j— %)
A | Muy buena
B | Buena &
C | Aceptabie
0 Mala
E | Muy mala
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30) En su concepto ¢ Como califics ls gestdn ETICA que se 08 en su inslitucion?

X |
A Muy buena
B | Buena e
C | Aceplavie
D | Mals
E | Muy mala

31;Enwmoeow¢cmalnmaw«hm?

A | Muy buena

B | Boene Y
C | Aceplable

D | Maia

E | Muy mala

32’ Enmmim M“M- T'-~-- T
DEMAS EMPRESAS DEL SECTOR? U2 5L ENFRESA CONRLLACON & 145

) |
A Muy buena
B | Buena X
c Aceplable
D | Mais
E | Muy mea
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33) En su concepto ,Como es el nived oo INN
parte de su institusibn?

T (X)
A | Muy buena

B | Buena IV

C | Aceptable

D | Mais

E Muy maa 7

o

34) En su concapto, ¢El grado de COMPETITIVIDAD que tiene su institucin es?

x)
A | Muy buena
B | Buena X
L Aceptatle
D Vals
E | Muy mala

MUCHAS GRACIAS POR SU TIEMPO....
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03.2.

Graficos de encuestas

Grafica 11. Tabulacion pregunta No. 1 de encuesta a personal de Logistica Pasar

Entre los siguientes medios de comunicacion
interna. écual le gustaria que se utilizara en la
empresa?

Intranet
2%
Publicaciones
digitales
12%

Buzdn de
sugerencias
internas

8%

Comunicacion voz
avoz
4%

Gréfica 12. Tabulacion pregunta No. 2 de encuesta a personal de Logistica Pasar

Entre los siguientes medios de comunicacion
interna. écuadl es el de mayor USO para usted?

Intranet Revista interna

o 29 (Boletin)
Publicaciones 2%
digitales
29 Comunicacion voz a

voz
6%
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Gréfica 13. Tabulacion pregunta No. 3 de encuesta a personal de Logistica Pasar

De los siguientes medios de comunicacion interna,
éen cual de ellos tiene mayor PARTICIPACION de su

contenido?

Revista interna
(Boletin)
4%
Carteleras
(tablones)

6%
Comunicacion voz a
voz
10%

Publicaciones
digitales
2%

Gréfica 14. Tabulacion pregunta No. 4 de encuesta a personal de Logistica Pasar

De los siguientes medios de comunicacién interna,
éen cual de ellos le gustaria PARTICIPAR de su
contenido?

Intranet
2%
Buzdn de
sugerencias

Publicaciones
\\

digitales
10% internas
2%
Carteleras
(tablones)
8%

Comunicacién voz a
voz
2%

Correo electrénico
corporativo
10%
Manuales
corporativos
2%
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Gréfica 15. Tabulacion pregunta No. 5 de encuesta a personal de Logistica Pasar

De las siguientes frases, ¢cual identifica como la
MISION de Logistica Pasar?

Gréfica 16. Tabulacion pregunta No. 6 de encuesta a personal de Logistica Pasar

De las siguientes frases ¢cual identifica como la
VISION de Logistica Pasar?
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Gréfica 17. Tabulacion pregunta No. 7 de encuesta a personal de Logistica Pasar

De los siguientes VALORES ¢ cuales pertenecen
a Logistica Pasar?

Profesionalismo Transparencia
13% \ 15%

Disposicion para
aprender
2%

Responsabilidad

15% Trabajo en equipo

12%

Actitud de servicio
4% 11%

Gréfica 18. Tabulacion pregunta No. 8 de encuesta a personal de Logistica Pasar

De las siguientes razones, écual considera que
define el LOGOTIPO de la empresa?

B
4%
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Gréfica 19. Tabulacion pregunta No. 9 de encuesta a personal de Logistica Pasar

¢Considera usted que el actual LOGOTIPO Y COLOR
representa las actuales estrategias, acciones y
gestiones de la empresa?

Le es indiferente
6%

NO
10%

Gréfica 20. Andlisis pregunta No. 10 de encuesta a personal de Logistica Pasar

10) En caso de haber contestado NO en la pregunta anterior, ¢cudl estima que seria el
simbolo y colores que le darian mayor identidad a la empresa?

La principal sugerencia en esta pregunta es el uso de colores mas llamativos para el logo actual,
pues el azul oscuro no resalta y no genera mucha recordacion.
Entre las opciones que se dan para un cambio de logo estan un liston dorado y un escudo de acero

con un avion.
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Gréfica 21. Tabulacion pregunta No. 11 de encuesta a personal de Logistica Pasar

Ademas del papel membretado, éen que
otros elementos reconoce usted la identidad
corporativa de Logistica Pasar?

Agendas Comunicados
Sentir y actuar de 5% electronicos
los empleados | 2% Logo
2% 2%

Carteleras___—— 4
2%
Cinta para sellar
cajas
2%
Sellos
3%

Intranet
3%

Botellas de agua
3%

Protector de
pantalla de PC
5%

Cuadernos
5%
Pagina web
4%

Gréfica 22. Andlisis pregunta No. 12 de encuesta a personal de Logistica Pasar

12) ¢Cual seria su propuesta para que el personal en general LOGRE UNA MAYOR
IDENTIDAD con la empresa?

Para lograr una mayor identidad con la empresa, los colaboradores opinan en su mayoria
gue se realicen integraciones laborales entre empleados y jefes, y seminarios o
capacitaciones a nivel profesional, que refuercen temas importantes para los procesos
laborales. También se aconseja generar una mayor motivacion laboral por medio de
bonificaciones que pueden ser econémicas o por medio de capacitaciones.

En un porcentaje menor, los colabores opinan que se deberian tener en cuenta la antigtiedad,
el cargo y las responsabilidades para asignar los salarios o las bonificaciones.
Por altimo, en un porcentaje minimo los colaboradores dicen que es importante que su

trabajo sea més valorado, que el trato sea con respeto y que se incentive la solidaridad entre
comparieros.
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Gréfica 23. Tabulacion pregunta No. 13 de encuesta a personal de Logistica Pasar

¢Qué grado de COMPROMISO siente usted frente a
la empresa?

Gréfica 24. Tabulacion pregunta No. 14 de encuesta a personal de Logistica Pasar

¢Como califica actualmente LA IMAGEN que los
colaboradores tienen de la empresa?

Aceptable
4%
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Gréfica 25. Tabulacion pregunta No. 15 de encuesta a personal de Logistica Pasar

¢Como califica las relaciones interpersonales del
CUERPO DIRECTIVO con los colaboradores?

Aceptable
6%

Gréfica 26. Tabulacion pregunta No. 16 de encuesta a personal de Logistica Pasar

¢Como califica las relaciones interpersonales de SU
SUPERIOR CON SUS COMPANEROS de trabajo?

Aceptable
8%
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Gréfica 27. Tabulacion pregunta No. 17 de encuesta a personal de Logistica Pasar

¢Como califica las relaciones interpersonales ENTRE
SUS COMPANEROS de trabajo?

Aceptable
16%

Graéfica 28. Tabulacion pregunta No. 18 de encuesta a personal de Logistica Pasar

El nivel de RECONOCIMIENTO (simbdlico o
econdémico) que realiza la empresa a sus
colaboradores es:
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Gréfica 29. Tabulacion pregunta No. 19 de encuesta a personal de Logistica Pasar

El programa de ACTUALIZACION Y CAPACITACION
institucional que pretende elevar el nivel de
competencias de los trabajadores es:

Malo

Muy bueno

4% 12%

Graéfica 30. Tabulacion pregunta No. 20 de encuesta a personal de Logistica Pasar

En su concepto, las actuales INSTALACIONES FiSICAS
de la empresa ofrecen un ambiente interno:

Malo
2% Muy bueno

12%
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Gréfica 31. Tabulacion pregunta No. 21 de encuesta a personal de Logistica Pasar

Ejercer e infundir el comportamiento de LIDER
(trabajo, comportamiento social, etc.), ées un valor
que fomenta la empresa en sus colaboradores?

No sabe/No

responde T

16%

Gréfica 32. Analisis pregunta No. 22 de encuesta a personal de Logistica Pasar

22) Si la respuesta anterior fue Si, ¢de qué forma se inculca este rasgo?

La principal forma de inculcar el liderazgo en la empresa, segun los colaboradores, es
por medio de la generacion de confianza para que los funcionarios tomen decisiones,
puedan opinar y asuman responsabilidades propias.

En un porcentaje menor, se encuentra opiniones que dicen que el liderazgo se logra
mediante las oportunidades de superacion, el trabajo en equipo y el empefio de los
directores para recalcar cualidades y corregir errores con sus colaboradores.
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Gréfica 33. Tabulacion pregunta No. 23 de encuesta a personal de Logistica Pasar

De los siguientes medios materialesy
humanos, écon cuales cuenta usted para
desempenars - 36 - r profesional?

Condiciones fisicas
del puesto de
trabajo
29%
Espacios fisicos de
recreacion y
descanso
1%

Actividades de
recreacion y

Nuevas tecnologias
13%

Oportunidad de dar
opiniones y
participar en
decisiones dentrg
de sus tareas.

24% esparcimiento
3%
Disponibilidad de
Espacios para conductos

recibir clientes, regulares para

proveedores, tratar problemas
distribuidores etc. de empresa
11% 19%

Gréfica 34. Tabulacion pregunta No. 24 de encuesta a personal de Logistica Pasar

é¢Sabe usted con qué certificaciones cuenta la
empresa para garantizar la CALIDAD en los
servicios prestados?

NO
2%
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Gréfica 35. Andlisis pregunta No. 25 de encuesta a personal de Logistica Pasar

25) Si la respuesta anterior fue Sl, ¢cuéles son estas certificaciones?

Casi el 100% de los colaboradores encuestados coinciden en que se cuenta con las
certificaciones 1ISO 9000 y 28000. Unos pocos agregan que ademas se cuenta con las
certificaciones de IATA, CIAy NVOCC.

Graéfica 36. Tabulacion pregunta No. 26 de encuesta a personal de Logistica Pasar

éExisten equipos de MEJORAMIENTO COTINUO
en donde participen los trabajadores?

No sabe/fNo____—
responde
12%

Gréfica 37. Andlisis pregunta No. 27 de encuesta a personal de Logistica Pasar

27) Si la respuesta anterior fue Si, ¢como se califica y como es la participacion de
los trabajadores?

En su mayoria, los colaboradores coinciden en que existe un proceso de "mejora
continua™ en el que mensualmente un equipo analiza los problemas y sus posibles
soluciones, los cuales se califican mediante estadisticas y estandares. Como opinion
acerca de éste, se dan respuestas como que los espacios para estas reuniones no son
los adecuados, que este proceso es visto como una carga laboral mas que como una
ayuda, y que no todos los colaboradores tienen la opcion de participar.
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Gréfica 38. Tabulacion pregunta No. 28 de encuesta a personal de Logistica Pasar

Cuando recibe una INQUIETUD de un cliente,
épor qué medio el cliente se comunica con usted?

Personalmente
10%

Por medios
escritos
10%

Grafica 39. Tabulacion pregunta No. 29 de encuesta a personal de Logistica Pasar

En su concepto, écomo califica la gestion de
RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL de su
institucion?

Mala

Aceptable
8%
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Gréfica 40. Tabulacion pregunta No. 30 de encuesta a personal de Logistica Pasar

En su concepto écomo califica la gestion ETICA
que se da en su institucion?

Gréfica 41. Tabulacion pregunta No. 31 de encuesta a personal de Logistica Pasar

En su concepto ¢Como califica la SOLIDEZ
FINANCIERA de la empresa?
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Gréfica 42. Tabulacion pregunta No. 32 de encuesta a personal de Logistica Pasar

En su concepto écomo califica LA GESTION DE SU
EMPRESA CON RELACION A LAS DEMAS
EMPRESAS DEL SECTOR?

Aceptable
2%

Grafica 43. Tabulacion pregunta No. 33 de encuesta a personal de Logistica Pasar

En su concepto écomo es el nivel de INNOVACION
EN PROCESOS Y SERVICIOS por parte de su
institucion?
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Gréfica 44. Tabulacion pregunta No. 34 de encuesta a personal de Logistica Pasar

En su concepto, éel grado de COMPETITIVIDAD
que tiene su institucion es?

Aceptable
6%

04. Entrevistas

04.1. Andrea Jimeno. Gerente de Inforpress

Entrevista a: Andrea Jimeno (AJ)

Entrevista por: Maria Fernanda Castellanos (MFC)

Andrea Jimeno estudi6é Ciencia Politica en la Universidad Javeriana de Bogota. Realiz6 su practica
profesional en un laboratorio quimico muy pequefio, en el area de comunicaciones. Desde ese
momento supo que ese era el camino por el que queria seguir. Trabajé también en una empresa de
comunicaciones llamada Dattis, y ahora asumird la gerencia en Colombia de la empresa de

comunicaciones Inforpress, de origen espafiol.

La empresa cuenta con méas de 23 afios de experiencia. Cuenta con sucursales en Espafa, Portugal,
Brasil, entre otros, y ahora llega a Colombia.

La firma brinda servicios de consultoria en comunicacion externa, comunicacion interna, apoyo a la
internacionalizacion, responsabilidad social empresarial, y servicios transversales de desarrollo e

innovacion, como la comunicacion audiovisual, plataformas y publicaciones, eventos, entre otros.
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Inforpress llega a Colombia, pues nota la llegada de muchas empresas espafiolas al pais. Ve en
Colombia mucho potencial de trabajo, y quiere aportar a las empresas espafiolas y de otros paises, su

colaboracion para todo tipo de procesos de comunicacion.

La consultora comenzaré con 4 empleados, 3 en Bogota y 1 en Medellin, pero pronto espera crecer y
expandirse a otros lugares.

MFC: La Comunicacion Corporativa viene desde hace 20 afios en una trasformacion y una
especializacion constante. ;Como observa usted el papel de los comunicadores corporativos en el

actual desarrollo empresarial de Colombia?

AJ: El papel de la comunicacion actualmente en Colombia es que esta empezando a ser considerada

una actividad estratégica y protagonista en una organizacion.

Falta mucho todavia en Colombia, pero ya se ha dado el primer paso, y el tema de comunicacién

corporativa se esta inmiscuyendo en el esqueleto de las compafiias.

MFC: ;Cuéles son las habilidades y competencias que requiere el Comunicador Corporativo para

entrar de manera mas efectiva y competitiva al mercado a) laboral y b) como asesor independiente?

AJ: La principal destreza que debe tener un comunicador corporativo es la creatividad, pues debe ser
capaz de crear estrategias que se adapten a distintos tipos de necesidades. Por esta razén, es muy
importante que el CC sea flexible, en el sentido de que debe estar abierto a escuchar y entender a los
distintos publicos que intervienen en una organizacion, para asi poder abarcar los puntos clave de cada
uno en una estrategia final. Flexibilidad en cuanto a tener disposicion de captar y crear ideas

novedosas.
El CC debe ser un lider, que interprete y plasme un mensaje, en un lenguaje apropiado.

MFC: (Cual considera debe ser el papel del CC ante a) el nuevo estilo que proyectan las nuevas
gerencias, direcciones y presidencias de empresas y b) ante los departamentos de mercadeo o

marketing que inciden en publicidad e imagen empresarial?

AJ: a) Enfocado en el area de comunicaciones, seria convertirse en un area estratégica para la
organizacion. No es ir a consultarle cuando ya hay una crisis, cuando ya sali6 en los medios, sino que
tiene que ser estratégico, tiene que ser preparado. Cada vez mas las areas de comunicacion y los
comunicadores tienen que posicionarse dentro de la organizacién como un eje o area estratégica y

demostrar el impacto que puede tener esta area en los indicadores del negocio.

b) Con el departamento de marketing, publicidad, etc., el trabajo debe ser en equipo, pues se

complementan, deben hacerse las tareas coordinadas entre si.

MFC: ¢De qué manera debe cambiar o adaptarse el CC ante las Nuevas Tecnologias de la

Informacion a nivel interno de las organizaciones? ;Y a nivel externo?
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AJ: El comunicador debe estar abierto a todo, debe dar la oportunidad a toda nueva tendencia, y

asegurarse de que la tecnologia usada en cada situacion sea la adecuada.

Actualmente el tema de la comunicacion online es muy importante, y las empresas estan cada vez mas
integrdndola a su forma de exposicion. El tema de las redes sociales estd en boom (Facebook, Titear),
y ya las empresas, sin excepcion, deberian usar esta herramienta, pues la mayoria de clientes

potenciales estaran buscando los servicios o productos bajo este medio.
MFC: ¢Por qué cree que la tarea del comunicador en muchos casos es asignado a otras profesiones?

AJ: He observado este caso en varias ocasiones, pues en la empresa de comunicaciones en la que

trabajaba antes, mas del 50% de las personas no eran comunicadores.

Segun lo que he escuchado de ellas, una posible causa es que el comunicador sale de la universidad
con muchos temas en la cabeza, pero a la vez con muchos huecos de estos temas, pues al abarcar tanto,

no se tiene un énfasis en el cual centrarse.

MFC: ;/Qué tipos de consideraciones debe tener el CC ante los publicos y micro publicos que cada dia

identifican y trabajan las empresas en su gestién tanto econémica como social?

AJ: Los CC deben estar preparados para dirigirse a todo tipo de publicos, disefiar para cada uno un
lenguaje adecuado, que no tergiverse el mensaje, pero que se haga claro para todos. Es por esto que el
CC debe ser habil en la construccion del mensaje, y luego de un estudio del publico, debe dirigirse,

con el mejor lenguaje, el mejor medio, la mejor técnica, etc.
MFC: ;Cémo debe ser el CC del afio 2012?

AJ: El CC del afio 2012 debe caracterizarse por posicionarse y establecer su importancia en las
empresas. Debe ser la mano derecha de la Presidencia, pues debe estar enterado de todo lo que sucede
en la compafiia, para asi elegir y crear estrategias adecuadas. Es importante que el CC tenga en su
cabeza que sus actividades son tan importantes como todas las de la empresa, y que son un valor
agregado, que aunque en muchos casos no genera beneficios econémicos a corto plazo, es un proceso

y el resultado a mediano o largo plazo sera notorio y muy eficiente.

El CC debe estar informado de lo que sucede en el mundo, en su competencia, en la actualidad, y

obviamente en lo que acontece en su organizacion.

El CC actual debe pensar en el presente, pero siempre con una mirada en el futuro, debe estar
pendiente de como puede innovar, de cdmo anticiparse a las situaciones que pueden acontecer, y dar
soluciones eficaces, rapidas y generar conciencia de la prevencion como elemento clave en una

organizacion.
MFC: En un organigrama de una empresa, ¢donde deberia ubicarse el CC?
AJ: Inmediatamente después del Gerente o Subgerente, pues el CC tiene que conocer todos los

procesos de la organizacion, debe saber qué hay, qué se necesita, cuales son los propoésitos, y asi guiar
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al Presidente hacia una empresa preparada para todo. EI CC no debe estar aislado en un departamento:
tiene que estar en interaccion constante y asegurarse de captar todas las miradas, pues cada una de
ellas le ayudara a identificar debilidades o fortalezas que luego utilizard en sus distintas estrategias

tanto internas como externas.

04.2. Cristina Valencia. Consultora Senior de Position

Entrevista a: Cristina Valencia (CV)

Entrevista por: Maria Fernanda Castellanos (MFC)

MFC: La Comunicacion Corporativa viene desde hace 20 afios en una trasformacion y una
especializacion constante. ;Como observa el papel de los comunicadores corporativos en el actual

desarrollo empresarial de Colombia?

CV: El papel del comunicador para apoyar a las empresas es fundamental hoy en dia, porque las
empresas se han especializado en muchas cosas, los gerentes saben mucho de finanzas, de gerencia, de
ventas, de RRHH, pero muchas veces no saben de comunicacién. No saben comunicar ni a sus

publicos internos ni a sus publicos externos.

Muchas veces el papel del CC esta para apoyar y aportar a las gerencias y a los directivos de las
empresas, y a desarrollar mejor la labor, y a comunicar para mejorar el ambiente laboral y las

relaciones con los publicos externos.

En Colombia estd empezando, y ahora tiene mas fuerza, porque los presidentes de las empresas se
estan dando cuenta de que necesitan a alguien que los asesore en este sentido, pues saben que lo que
ellos digan en cualquier forma puede influir mucho en sus ventas, en la subida o caida de sus acciones,
y puede tener consecuencias econdémicas. Entonces estan optando por un departamento interno de

comunicaciones, 0 un asesor externo que los guie.

MFC: (Cuales son las habilidades y competencias que requiere el Comunicador Corporativo para
entrar de manera mas efectiva y competitiva al mercado:

a) laboral y b) como asesor independiente?

CV: Un CC debe tener un poco de periodista, haber explorado el campo escrito, saber manejar medios

audiovisuales, radio, medios digitales.

Cada vez el mercado estd mas competitivo, y tenemos que ser multitasking, porque cada vez te exigen
mas cosas para un puesto. A ti como comunicador corporativo en una empresa te piden que sepas

disefiar Péaginas web, de redaccion de textos, que manejes RRPP, que sepas un poco de produccion
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audiovisual, que dirijas un comercial audiovisual, que hagas una cufia de radio; entonces es saber un
poco de todo. Ademas, creo que se debe saber de gestion empresarial, para poder acercarse mas a los
clientes si trabajas como asesor, 0 a los jefes cuando estan establecidos en una empresa. Entenderse un

poco mas en el lenguaje de la gerencia y de las directivas de una compafiia.
MFC: ¢Qué tipo de formacion adicional requieren a nivel personal y profesional los recién egresados?

CV: Las empresas estan pidiendo gente que sepa de mercadeo, porque a veces las facultades de
Comunicacion, si tu no te vas por el area de publicidad, no te dan clases de mercadeo. Los CC deben
saber de marcas, de posicionamiento, de imagen, de manuales corporativos. Creo que falta que los CC

salgan més integrales.

A nivel personal, creo que hay que leer mucho, hay que estar enterado de lo que pasa con casos de
éxito en otros paises, publicaciones de mercadeo, de RRPP, de todo lo relacionado, para asi saber qué
esta pasando afuera.
MFC: ;De qué manera debe cambiar o adaptarse el CC a las Nuevas Tecnologias de la Informacion a

nivel interno de las organizaciones? ;Y a nivel externo?

CV: Los profesionales que se estan formando hoy ya vienen con ese chip incorporado, ya no tienen
gue adaptarse, porque las universidades estudian utilizandolas, y ya los nuevos medios vienen

incluidos.

A pesar de esto creo que a algunos comunicadores les falta entender que el tema de las redes sociales y
la presencia en internet, no solamente se utilizan para vender, sino también para participar y ser un

interlocutor de los publicos de interés.

199

TU no estas para contar y ofrecer tus productos y para poner “Compra aqui”, sino que tienes que saber

como iniciar una conversacion con la gente que te ve.

MFC: ;Cual debe ser el papel del CC ante: a) el nuevo estilo que proyectan las nuevas gerencias,
direcciones y presidencias de empresas, b) ante los departamentos de mercadeo o marketing que
inciden en

publicidad e imagen empresarial?

CV: A veces los gerentes piensan mucho en los niumeros, y de pronto una asesoria de comunicaciones,
0 abrir un cargo en la empresa para un comunicador les parece un gasto innecesario, porque no lo
conocen. Entonces yo creo que no saben qué beneficio le puede traer, si no representa (nicamente

ventas.

Yo creo que el papel del CC debe ser de asesor, de acompafiamiento, de guia, en el tema de las
comunicaciones, para que primero la Gerencia entienda cudl va a ser el papel, lo apoye y asi permita la

creacion de los cargos, 0 ya sea que contrate una agencia.
Frente al area de mercadeo, yo creo que se complementa mucho, tiene que haber trabajo en equipo.

MFC: ¢Por qué la tarea del comunicador en muchos casos es asignado a otras profesiones?
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CV: En muchas empresas la comunicacion interna la realiza el Departamento de RRHH. El
Departamento de RRHH debe estar encargado de crear los cargos, de la competencia, hacer los

procesos de seleccién y procurar mantener un buen ambiente laboral.

¢Qué es lo que pasa? Que a veces deciden que RRHH también puede hacer un periédico, organizar los

eventos y talleres para comunicarle a la gente.

Eso creo yo que es un poco de falta de vision, y falta de conocimiento, porque para esos temas hay
gente mas especializada.

De pronto el encargado de RRHH pueda realizar algunas de estas tareas, pues a fin de cuentas también
es una carrera de humanidades, pero creo que la situacion se da también por la falta de presupuesto y

falta de conocimiento, pues los comunicadores hemos estado muy relegados siempre.

El puesto del comunicador lo puede ganar alguien que tenga mas claros los temas de gerencia, de
gestion en una empresa, de trabajo de oficina. Entre otras, nos mandan a los CC a hacer un balance y

nos blogueamos.

Pero creo gue esto ha ido cambiando, cada vez los profesionales son mas competitivos, hay que saber
de todo.

MFC: ¢ Qué tipo de consideraciones debe tener el CC ante los publicos y micro pablicos que cada dia

identifican y trabajan las empresas en su gestién tanto econémica como social?

CV: Hay que ser muy habil para saber cambiar la forma como se va a dirigir el discurso. Hay que

aprender a manejar a los distintos tipos de publicos, y hay que ser muy lider.

Por ejemplo, en la compafiia hemos tenido casos con clientes que se encuentran en la Guajira,
entonces mandan una mujer, a que le hable a unos politicos de la Guajira, “Se la comen viva”.
Entonces hay que saber dominar los publicos, liderar reuniones, cambiar de lenguaje cuando se debe,

cambiar los tonos, pero siempre manteniendo el discurso y el mensaje.

Hay que estudiar muy bien a los publicos primero. Segun el lugar, la cultura, debo investigar como es

la poblacion, que partido politico esta mandando, a que se dedica la gente, etc.
MFC: ¢Como debe ser el CC del afio 2012?

CV: Debe ser muy creativo, buen redactor, muy habil para interpretar las ideas y transformar ideas en
productos comunicativos. Que segun una idea, tu sepas identificar la verdadera necesidad. Un CC en

el 2012 debe saber gerenciar, ser lider y tiene que saber escuchar.
MFC: Ademas de las herramientas tradicionales del CC, ;donde esta su diferencial?

CV: Al CC lo deben distinguir las buenas ideas, pero que sean ejecutables, que se puedan realizar.
Hay que proponer cosas realistas, pero también hay que ser sofiadores, y hay que saber interpretar el
lenguaje empresarial, para convertirlo en un lenguaje periodistico o social, dependiendo del publico

objetivo al que te estés dirigiendo.
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MFC: ;Como se maneja una crisis? ¢Como se conceptualiza?

CV: Se hace primero un inventario de riesgos, se realiza una inmersion en toda la compafiia para ver
cada situacion que puede convertirse en un riesgo. Desde el hecho de que la oficina tiene paredes y
éstas pueden caerse y se pueden caer encima de las personas, hasta la situacion de una empresa que
produce quimicos, tienes camiones y tus camiones se pueden chocar y pueden ocasionar incendios.

Son todas las posibles riesgos que puede haber en la compafiia.

A partir de ahi, se elabora un manual de protocolo para actuar frente a cualquier tipo de crisis, el cual
dice como debe comportarse la compafiia frente a los pablicos internos y frente a los distintos tipos de
publicos externos. Por ejemplo quién debe hablar cuando se hace una entrevista, siempre debe hablar

la cabeza de la compafiia, y solo puede haber una versién oficial.

Es basicamente eso, recomienda cdmo actuar frente a cualquier situacion de crisis que sea detectada, y

se entrega como un libro.

Este es uno de los servicios mas dificiles de vender, porgue al ofrecer el producto, los empresarios por
ejemplo suelen tener respuestas como “Si, pero yo no trabajo con quimicos entonces nunca se regara
un acido peligroso para un incendio”; “Si, pero yo no fabrico productos, yo solo los importo, asi que
no tengo una fébrica en donde pueda ocurrir un accidente”. Entonces la gente en realidad no detecta

los riesgos a los que se esta enfrentado diariamente.

MFC: ¢Podria contarnos un poco acerca de la empresa Position (a la cual pertenece)? ;Sus servicios,

mercados?

CV: Position nacié hace 3 afios, mi jefe, que se llama Mauricio Ferro trabajaba en una empresa de
comunicaciones que se llamada Gravitas, que hoy se llama FTI, pues la comprdé una empresa

extranjera. Ferro fundé el &rea de comunicaciones al consumidor en esta agencia.

Cuando la empresa extrajera compré a Gravitas, se quisieron enfocar en otros servicios, por lo cual
Ferro decidié independizarse y montar su propia agencia. Inicialmente, Position tenia cuentas
pequefias, en donde se manejaban solo temas de posicionamiento, y ya después fue creciendo, y se
abri6 la unidad de negocio de responsabilidad social y socializacion con comunidades, y la tercera
unidad de negocio es la de disefio, que apoya a todas las unidades, porque se encargan de disefiar todas
las piezas visuales, y el area de disefio esta unida al area de medios digitales, entonces tenemos un
comunnity manager, y manejamos cuentas de redes sociales, monitoreo de conversaciones de

presencia en linea, de marcas y todo este tipo de cosas.

Actualmente la compafiia cuenta con 14 empleados, y la sede es en Bogota, pero nos desplazamos a

cualquier territorio colombiano.

MFC: En la presentacion que realiz6 en la Universidad Javeriana sobre su empresa, dice que existen
74 empresas de comunicaciones en el pais. (Con qué criterio se da esta cifra y de donde sale esta

informacion?
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CV: La cifra sale de un articulo publicado en el periddico La Republica. Digamos que la cifra que tu
tienes de 1.000 empresas puede estar dirigida también a agencias de publicidad, central de medios,
empresas de logistica de eventos, empresas de videos digitales, de mercadeo digital, de redes sociales,
agencias de impulsadoras de productos, entre muchos otros tipos de agencias. Entonces de pronto el
dato que te dieron puede ser mas amplio. Pero agencias de RRPP y Comunicaciones el dato que tengo
es de 74 empresas en Colombia.

MFC: En su opinién, en las empresas medianas y pequefias, ¢,como entrar a ofrecer los productos de

una agencia de comunicaciones?

CV: Es maés dificil llegar a este tipo de empresas, y creo que de pronto contratan un comunicador, y
éste finalmente se termina encargando de las entrevistas para las personas que van a entrar a trabajar
en la empresa, o lo ponen a vender, por ejemplo. Yo creo que tiene que haber cabida para
comunicadores en empresas medianas y pequefias, pero esto es dificil desde mi perspectiva, y en este
tipo de empresas es mas usual que se contraten empresas externas para temas especificos, y en verdad
si se deberia tener un Departamento de Comunicaciones, pues por ejemplo, aca en mi empresa aungue

seamos 14 personas, si hay necesidades de comunicar, y de comunicar hacia afuera también.

04.2. Presidente de FITAC

Entrevista a: Miguel Angel Espinosa Alonso (MAE)

Entrevista por: Maria Fernanda Castellanos (MFC)

MFC: ;Como se ha desarrollado el sector del Comercio Internacional?

MAE: Colombia ha venido experimentando unos cambios muy importantes en materia de comercio
internacional, en el sentido en que Colombia finalmente se dio a la tarea comenzar a hacer unos
procesos de integracion, no regional, sino a salirse un poco del bloque natural de Colombia, que eran
los paises de la Comunidad Andina y sus vecinos (Colombia, Venezuela, Bolivia, Ecuador y Per(. En
la década de los sesenta estos paises se dieron a la tarea de conformar un bloque cerrado para que
hubiera comercio entre esas economias con un cero por ciento de arancel, y salvaguardando algunas

necesidades e industrias que eran importantes para estos paises.

Generalmente, los paises pensaban que esa era la mejor forma para hacer integracion econémica
(aliarse con el vecino y proteger el resto de la industria), y que asi los otros paises entraran con el 10%

0 20% de arancel.
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Esta el paralelo de un pais como Chile que decide no hacer parte de la Comunidad Andina, pues no
desea hacer un regionalismo cerrado, sino que quiere integrarse con todo el mundo (EEUU, China,

Japon, Corea, etc.).

Viene entonces uno de los grandes cambios y paradigmas de las importaciones y exportaciones en
Colombia. Después del gran desarrollo que tuvo la Comunidad Andina, en el afio 94 el gobierno se dio
a la tarea de pensar que no solo era el tema de importaciones y exportaciones, sino el tema de apertura

econdmica, de la importancia de que entraran mas inversionistas al pais.

Comparado con economias como la de Chile, la cual realmente se prepard para asumir el tema de

apertura econdmica y la apertura a mercados internacionales.

Actualmente, se diria que la apuesta productiva del pais esta regionalizada (Santander con la
produccién de zapatos, Antioquia con el tema textil, el Valle con la industria de manufactura de
alimentos, la Costa con el tema industrial), pero el pais hace unos afios no tenia una apuesta productiva
sOlida, que le permitiera aprovechar sus ventajas competitivas en mercados internacionales y mirar

cuéles son esos frentes de accion en materia de salud, de nuevas tecnologias, etc.

Llega un cambio muy importante, y el gobierno se da cuenta de eso; se debe seguir produciendo mas y
mejor de lo mismo, pero también hay que enfocarse en nuevos sectores de clase mundial que puedan
darle un buen resultado a la economia, como la salud de alta complejidad, temas de cosmética,

audiovisuales, la mineria, entre otros.

En la P4gina www.transformacionproductiva.gov.co, el gobierno muestra cual es su apuesta en temas

internacionalizacion. Se divide en 3 sectores, “mas y mejor de lo bueno”, que son sectores
tradicionales que tienen alta prediccién en mercados internacionales, como la energia eléctrica, bienes
y servicios conexos, industria de la comunicacion gréafica, textil, confeccién, disefio y moda, y
autopartes; “sectores nuevos y emergentes”, como software, tecnologias de la informacion, cosmética,
tercerizacion de procesos de negocios y turismo de salud., y el “sector agropecuario”, que el pais no
puede descuidar, como camarones, carne bovina, confiteria, chocolates, palma de aceite y grasas

vegetales.

Yo pienso que lo mas importante es que el gobierno ya por lo menos tiene una apuesta a nivel nacional
de cuéles son los sectores en los que tienen que enfocarse e sectores internacionales. Hemos venido
firmando tratados de libre comercio con muchos paises, y uno de los mas importantes y de los que

primeros que se negociaron fue el TLC con los Estados Unidos.

Colombia también se ha dado a la tarea de empezar a negociar no solo con sus paises vecinos. Lo
primero que hicimos fue empezar a negociar tratados de libre comercio o acuerdo de complementacion
economica, que es la etapa previa de un TLC. ElI marco en el que se mueven todos los paises para
suscribir TLC o acuerdos comerciales es la Organizacion Mundial del Comercio -OMC-, la cual dicta
unos pardmetros fundamentales a nivel de facilitacion de comercio y apertura econdmica. Los

principios fundamentales de la OMC son el trato nacional y nacion mas favorecida. El primer
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principio quiere decir que cuando yo estoy negociando un TLC con cualquier pais que haga parte de la
OMC (de la cual Colombia es parte), yo le tengo que garantizar a cualquier pais que yo le voy a
brindar las mismas condiciones de inversion y de comercio que yo le ofreceria a un inversionista
nacional. El segundo principio se refiere a que si yo le doy una ventaja competitiva a un pais, le
ofrezco un arancel favorable a un pais de la OMC, yo tengo que replicarlo a todos los paises.

Lo que pasa, y esto podria ser una trampa, es que la OMC dice que las Unicas condiciones en las que
no se deberia cumplir el anterior principio es en los TLC.

Es por esto que por ejemplo Colombia tiene acuerdos de complementacién econémica en los que
otorga beneficios a otros paises y ellos se los otorgan a Colombia, pero cuando se esta negociando un
TLC se puede salir un poco del marco de la OMC, y ofrecer aranceles distintos segun el pais y los
productos. Es asi como se mueve todo un panorama de negocios internacionales que tiene como
sombrilla la OMC, pero que dependiendo de los intereses, y aqui viene una parte politica importante,

gue los paises empiezan a trazar sus economias.

El ejemplo més claro es lo que pasé con César Gaviria después de ser presidente de Colombia, en el
afio 1995 o 1996: impulsé al gobierno a firmar una serie de TLC o acuerdos de complementacién
econdmica con paises que hacian parte del CARICOM, es decir del mercado conjunto del Caribe, islas
muy pequefias, pero cada uno con un voto en la OEA —Organizacion de Estados Americanos—,
entonces Gaviria les abrid el mercado colombiano para que trajeran los pocos productos que tenian
con aranceles preferenciales. Todo esto tuvo un gran efecto politico, pues después César Gaviria fue
elegido Secretario General de la OEA.

Entonces, aqui no viene solamente un juego econémico y comercial, sino también politico. Se puede
observar también con todos los temas del TLC con los Estados Unidos. La Operacién Jaque fue una de
las cartas que puso el gobierno colombiano mientras estaba Alvaro Uribe, para demostrar el
compromiso que tenian con los tres secuestrados gringos que estaban en el pais, tratando asi de
mejorar los componentes sindicales, pues para EEUU esto es muy importante, y los sindicatos son
realmente los que pueden tener un poder econémico muy importante y pueden hasta dirigir
presidentes, y Obama en ese sentido estaba muy comprometido con los sindicalistas gringos, por lo
cual no podia haber un mal comunicado o una mala sefial ante esas personas que lo eligieron a él, si no
le exigia un peso con Colombia, con los que estaba firmando el TLC que introdujera nuevas normas
para que se garantizara la seguridad de los sindicalistas y hubiera en Colombia, como hace mucho
tiempo no se veia, en todas las empresas, un libre derecho a la asociacién, a hacer sindicatos en
cualquier empresa. Muchos reglamentos de empresas tienen que modificarse por esto, pues el
gobierno colombiano ya tiene unos compromisos muy amplios con el gobierno de EEUU, y por esto

es que se da la firma del TLC con EEUU, que entra en vigencia en el afio 2012.

Todo esto, para comentarte que Colombia pasa de un esquema proteccionista, donde solamente

hablaban de productos tradicionales de exportacion (café, banano, hidrocarburos), a toda una gama de
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productos con alto valor agregado. El gobierno por fin tiene definidos esos sectores de clase mundial,

y esas locomotoras que van a impulsar el desarrollo de aqui a unos 20 o 25 afios en adelante.

Eramos muy tradicionalistas, muy cerrados en el pasado, muy aliados con nuestros vecinos, pero ya
Colombia pasa de un esquema de negociacion que le permitird ya no tener en unos afios un mercado
de quinientos millones de habitantes, como lo tenia con la Comunidad Andina, sino tener un mercado

de consumidores a nivel mundial que supera los mil quinientos millones de habitantes.

De la mano de las inversiones, vienen también las exportaciones, por eso es también que le interesa al
pais tener no solamente una entidad que promueva las exportaciones tradicionales, como lo es
Proexport, que es el brazo comercial de Colombia, que hasta hace algunos afos se dedicaba solamente
a exportaciones no tradicionales, pero desde el afio 2004, asume las funciones en el tema de
promocién de inversion, que las tenia en su momento Coinvertir, una empresa de promocién de
inversiones que cre6 César Gaviria, con todo el tema de la apertura econémica. Ademas, se meti6 de
lleno en el tema de promocién al turismo, pues se sabe que el inversionista que viene a Colombia, o el
editor de una revista de turismo internacional, puede hacer un editorial que diga que “estuve en el eje
cafetero, mi crucero paré en el puerto de Santa Marta o Cartagena, me bajé a comprar unas artesanias,
no me robaron, me quedé en el Hay Festival”... Y asi, se comienza a generar un boom para
contrarrestar un poco los efectos de la visidn y percepcidn que tenian otros paises y aislar conceptos
como el narcotréafico la guerrilla o el lavado de activos, y asi se empieza a percibir a Colombia como
un pais en donde no solo hay violencia, sino que es muy bueno hacer una inversion para pensar en

exportar o importar a futuro.

Entre los temas que se observan en la presentacion, que es de uso publico, esta el incremento de
turismo que se da del 2002 al 2010, los acuerdos comerciales, los principales paises de destino de las
exportaciones colombianas. Fijate que en el 2002, China no aparecia en el mapa de las exportaciones
colombianas, y ahora si. Ecuador bajé un poco, por todos los temas politicos con el gobierno de
Alvaro Uribe. Empiezan ademés a verse otros actores importantes, como Bélgica, Holanda y

Alemania, y empieza a recomponerse un poco el tema de los destinos de exportaciones colombianas.

El origen de las importaciones colombianas varia. EEUU bajé un poco su participacion del 2002 al
2010, China empezé a jugar un papel importantisimo como en todos los paises, ya con un 13% del
origen de las importaciones colombianas; y es que el gobierno empezé a enfilar sus baterias a la
negociacion de nuevos acuerdos comerciales con estos actores de interés. ;Qué pas6é con Brasil?
Incremento su participacion, y obviamente Colombia al hacer parte de la Comunidad Andina, y Brasil
al hacer parte del Mercosur, junto con Argentina, Paraguay y Uruguay, firmaron un acuerdo comercial
entre bloques, CAN y Mercosur, que les permite sumar las complementariedades que tienen, pues no
se puede comparar un pais como Uruguay con un pais como Colombia (en tamafio, en produccion, en
consumo), y empiezan a generarse esquemas de negociacion muy interesantes que les permiten a esas
economias mantener su produccion nacional, pero también aprovechar de las inercias que ofrecen

estos TLC a nivel internacional.
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En esta presentacion se encontrara ;como es el comercio?, ¢cémo ha crecido o disminuido, tanto
importaciones como exportaciones?, ¢con quienes tenemos TLC vigentes?, ;como eran las
exportaciones en el 2002 y como fueron en el 2010?, ;cuél es la participacion de Colombia en el
mercado de la Comunidad Andina?

Por ejemplo con México, con el cual teniamos antes un G3, formado por Colombia, Venezuela y
México; pero ya Venezuela se retiré de esa negociacion y con la entrada del poder de Chévez, él dijo
que queria empezar a negociar y a desligarse de todos esos bloques que no le han dejado ningun
beneficio al pais, sino que han beneficiado a otros paises, y ademas se retir6 de la Comunidad Andina.

Por esto, todo el panorama politico, es muy importante. Venezuela quiere empezar a negociar con
otros paises, dice que no quiere tener nada que ver con EEUU, aunque por debajo de la mesa, él sabe
gue el tema petrolero y el tema de consumo de petréleos en EEUU es muy importante, e incluso tu
puedes ir a EEUU y ver varias bombas de gasolina que son propiedad del gobierno venezolano, pues
una cosa es la politica, y una cosa son los negocios. El sabe que es importante el mercado de los
Estados Unidos. Chavez decide entonces retirarse, y dar un mensaje de que €l puede hacer las cosas

solo, pero obviamente la verdad es otra.

También en la presentacién aparece todo lo que Colombia ha hecho con el Triangulo Norte,
conformado por Guatemala, El Salvador y Honduras. Colombia ya tiene un acuerdo comercial con
ellos. Las cifras son muy importantes, el comercio con Guatemala pasa de 84 millones de dolares en el
2002, a 288 millones de dolares en el 2010, y asi todas las cifras van incrementandose por lo menos
del 200% al 400%, gracias a esa politica de apertura de Colombiay los TLC.

Por ejemplo, con Panama no se ha podido destrabar la negociacion, pues nadie sabe qué pasa en la
zona libre de Col6n, en Panama. No me atrevo a sostenerlo, pero para nadie es un secreto que Panama
se ha convertido en una bodega muy importante para las exportaciones chinas a Latinoamérica;
entonces, hasta que Colombia no tenga claro qué esta sucediendo en la zona libre de Colén en
Panama, no va a seguir adelante con la negociacion del TLC, que es muy importante para nosotros no

solamente en materia de economia y exportaciones, sino en materia de inversion.

Muchas empresas colombianas estan invirtiendo no solo en la parte de bienes, sino de servicios, y todo
va en la segunda fase del Canal de Panama. Entonces, hay intereses muy grandes de empresarios
colombianos que tienen sus 0jos puestos en esta segunda fase del canal, y esto no lo puede desconocer

el gobierno.

En otro caso estd Cuba, con la cual tenemos un acuerdo de complementacién econémica, pero incluso
con esto, el asunto es méas politico que comercial, pues, segln las cifras, en el 2002 se exportaba
mucho mas a Cuba, que lo que se exportd en el 2010, entonces es un caso de uno de los tratados con

los que no tenemos ningun beneficio.

Con Costa Rica se han incrementado las exportaciones en un 200%, a través de un acuerdo de alcance

parcial firmado en el afio 1985. Con los paises del Caribe se incremento la participacion en un 225%
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desde el 2002 hasta el 2010. Con EEUU, pese a que no teniamos tratado de libre comercio, si se tenia
un acuerdo unilateral Ilamado la Atpdea, lo cual permitia a Colombia ingresar una serie de productos
(més de 6000), con 0% de arancel, con la condicién de que se demostrara al gobierno de EEUU que
Colombia estaba luchando contra la droga.

Cabe hacer una anotacion importante: este acuerdo nace como idea para combatir la droga en
Colombia, para no exportar mas droga a EEUU, pero hay un componente politico ahi, pues al inicio,
ni siquiera los exportadores conocian qué era la Atpdea, y solo lo empezaron a conocer cuando ya se
estaba acabando el acuerdo, sabiendo que tenian que aprovecharlo en sectores como flores, textil y
confecciones, los cuales son muy fuertes en Colombia. En este momento, el gobierno de EEUU da un

balance muy positivo cuando nos abri6 las puertas en ese sentido.

Pero nos dimos a la tarea de no generar méas preferencias unilaterales por parte de EEUU, las cuales
también tienen otros paises, como Perl, Ecuador y Bolivia, sino que ya teniamos que ganarnos un
derecho y no como si fuera un favor. Esto seria el negociar un TLC con todas las garantias y
condiciones, incluidos no solamente productos de la canasta basica o puntos tradicionales de
exportacion, sino que le permitiera a Colombia transferir tecnologia, proteger sus especies y blindarse
de algunos temas que son muy neurélgicos para el pais, como el tema de propiedad intelectual y
biodiversidad. Colombia se blinda en cierto sentido, pero también sabe que para entrar a jugar con

EEUU también tiene que abrir sus puertas.

Aqui cabe anotar que todos los paises a lo largo del tiempo han tenido que jugar en el juego del mismo
comercio. ;Qué es importante? Que cuando yo vaya a este juego en el que todos los paises estan, debo

tener claro cuales son mis fortalezas y cuales mis debilidades.

Paises como Chile lo tenian completamente claro antes de sentarse a negociar, sabian cuales eran sus
sectores de clase mundial, y su interés era proteger esos sectores, dejando entrar a los otros sectores

sin ningdn problema.

Esto, es lo que estd empezando a hacer Colombia y lo cual le ha costado tanto, pues obviamente
Colombia es una economia particular, que tiene fortalezas en distintas regiones del pais, pero que
economias como las de EEUU también tienen muchas fortalezas en diferentes sectores (algodon, maiz,
trigo, etc.). Entonces, la idea es que un pais como Colombia pueda, a lo largo de su historia, conocer

sus fortalezas y debilidades y meterse en el negocio de un TLC.
Ahora, no negociarlo con todo el mundo, pues este tema del TLC tiene algo de moda.

Hace un tiempo, alguien se inventd una sigla, supuestamente con los cuatro paises que segun él iban a
liderar el crecimiento econdmico mundial desde el afio 2000, hasta el afio 2009: éstos eran Brasil,

Rusia, India y China, los famosos “paises BRICS”.

Algo tenian de razén, porgque obviamente China esté liderando todo el tema de crecimiento mundial;

India esta generando una serie de repercusiones muy importantes en el tema de servicios, los famosos
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BPQO’s (tercerizacion de servicios), para nadie es un secreto que India se esta especializando en temas
de contact y call centers a nivel mundial, y la gran mayoria de casas matrices de tecnologia, como
Hewlett Packard, Apple o como se quiera Ilamar, estdn implantando sus centros de operaciones en
India, ¢Por qué? Por costos, porque tienen acceso a economias asiaticas, Europa y acceso muy cercano
a América y Sudafrica. Entonces, estos famosos BRICS, junto con Brasil que también esta teniendo un
papel preponderante en todo el crecimiento econdémico en todo Latinoamérica; en algunas
oportunidades se vuelve algo como de moda, y si lo dice alguna persona, la gente empieza a ponerle

atencién a ese tema.

Hace un afio y medio mas o menos, al presidente de HSBC se le ocurrid decir en un foro internacional,
gue los paises emergentes iban a jalonar también el crecimiento del sector de clase mundial, y entre
ésos se le ocurrié mencionar a Colombia, con los famosos “CIVETS” (Colombia, Indonesia, Vietnam,
Egipto, Turquia y Sudéfrica), mencionando que éstos iban a liderar esa segunda parte del crecimiento
econdmico mundial, e iban a ser los mercados emergentes del futuro. ¢Por qué lo dijo? Ni idea, pero
eso le bastd al gobierno para meterse en la negociacion de un TLC con Turquia, y probablemente en
uno o dos afos tl vas a ver que vamos a tener negociaciones con paises como Sudéafrica, del cual,
primero no conocemos mucho ni tenemos una complementariedad a nivel de productos ni servicios,
pero si alguien de afuera lo esta diciendo, con algo de autoridad y algo de estadisticas y una base

técnica, probablemente el gobierno colombiano se va a meter en esa negociacion de TLC.

Entonces, el mensaje clarisimo es que Colombia no se puede quedar quieta en ninglin momento, tiene
que seguirle apuntando a temas de comercio exterior, inversion y a temas de turismo, porque saber
realmente que la mezcla de esos tres factores va a determinar que un pais sea atractivo 0 no para un
inversionista internacional. Hasta hace poco tiempo, Colombia no estaba calificada, y atn no tenia el

grado de inversion que requerian ciertas compafias multinacionales para llegar aqui al pais.

Colombia ya esta empezando a ser bien calificado, como lo esta siendo Peru desde hace mucho
tiempo. En vez de irme a Perl o a Ecuador, puedo ir a Colombia, porque me ofrecen condiciones de
seguridad, de inversion, y en cualquier momento me van a poder nacionalizar mi negocio, y eso no es
solo una locura que tenga Chavez solamente, porque seguramente td has escuchado, que “Chavez
nacionalizo el Exito”, o que “Chéavez estd expatriando empresas y que esta tomando el control de
empresas multinacionales alla en Venezuela”. Lo anterior, cualquier pais lo puede hacer, el presidente
Santos lo puede hacer en cualquier momento. La gran diferencia que existe en la manera en que lo
hace Chavez, y lo podria hacer un presidente como Juan Manuel Santos, es que él les garantiza a esos
inversionistas que alguna vez pusieron una plata aqui en el pais, que les va a devolver uno a uno sus
dolares a pesos de hoy, en las mismas condiciones que ellos invirtieron, cosa que no esta haciendo

Chavez.

Pero entonces ahi el llamado es que esa seguridad democrética de la que tanto oimos hablar en el
gobierno de Alvaro Uribe, se esta convirtiendo en todo el discurso de Juan Manuel Santos, y aunque la

gente dice que se esta bajando un poco la guardia en temas de seguridad, también se esta viendo la
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firma de nuevos TLC, la inversion de empresas extranjeras aqui en el pais, y obviamente eso va a

repercutir en que el gobierno y la economia del pais siga creciendo como tal.

Algunos de los paises con los que nos falta negociar son China, Japon, Corea (se esta negociando),

India, entre otros.

Se podria decir que los paises han descubierto que no vale la pena seguir protegiendo la industria
nacional o seguir protegiendo sus fronteras. La idea es que podamos abrir nuestros mercados para que
el consumidor se beneficie de esos nuevos productos que vienen de otros paises que llegan con
mejores precios, mejores caracteristicas y condiciones, y que nosotros podamos con un previo
descubrimiento de cuéles son nuestras fortalezas, llegar de una forma estratégica a esos paises en otro

contexto comercial.
Eso es mas 0 menos lo que esta pasando en materia de comercio internacional en el pais...
MFC: ;Cuales son los servicios que ofrece el sector del Comercio Internacional?

MAE: Toda operacién de comercio exterior, ya sea de importaciones o exportaciones, seguin la
legislacion de uno u otro pais, requiere de unos servicios logisticos. Especificamente en el caso
colombiano, la legislacion ha dicho que para cualquier operacion de importaciones, que supere los
10.000 dolares se tiene que contratar una agencia de aduanas, la cual se encarga de hacer toda la
documentacion del despacho de la importacion, gestionar la comunicaciéon con los entes territoriales
gue hacen parte de la ventanilla Gnica de comercio exterior (Ministerios, ICA, Invima, entre otros.), y

hacer todo el papeleo y el trdmite de lo requiere la operacion.

Una cufia en este sentido. Las agencias de aduanas no deberian quedarse solamente haciendo tramites
porque, haciendo parte del gremio, puedo decir que nos hemos dado cuenta de que estamos
transmitiendo un mensaje equivocado, porque nos estamos enfocando mucho en el tramite, en el
papeleo, en la documentacion, el cual es muy importante, pero tenemos que empezar a ofrecer cada
vez mas valores agregados para nuestros clientes, asi el estatuto aduanero y viene una gran reforma en
cuanto al comercio exterior y el tema aduanero del pais, que nos va a decir que ya en unos 5 o 6 afios
ya no va a haber un tope maximo, sino que cualquier persona que quiera importar o exportar lo puede
hacer directamente, pero entonces, si no nos preparamos desde este momento en generar mas y
mejores valores agregados a esos clientes para que asi no tengan que utilizarnos, nos utilicen,

obviamente el sector del agenciamiento en Colombia seguira creciendo.

Por otra parte, también se prestan los servicios de una agencia de carga, que pueden operar segun el
estatuto aduanero solamente en el medio de transporte maritimo, pero obviamente la costumbre ha
permitido a los agentes de carga realizar su labor también de forma aérea. En efecto, ¢qué es una
agencia de carga? Hace lo que hace una agencia de viajes, la cual ofrece unos espacios para que se
puedan movilizar unas personas de un punto a otro. Las agencias de carga hacen exactamente lo
mismo, pero obviamente con productos y mercancias tangibles, entonces se separan los cupos, mirar si

la carga es dimensionada, sobredimensionada, si va a viajar en un contenedor qué condiciones
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necesita, si va a viajar en un buque, en un avién. De eso se encarga el agente de carga internacional

como tal.

Otro actor importante en el comercio internacional del pais, son los depdsitos aduaneros. Toda la carga
que llega al pais, obviamente los puertos y los aeropuertos no tienen toda la posibilidad de almacenar
toda esa cantidad de carga que llega al pais por diferentes vias. Los depositos se encargan de
consolidar esa carga, de dar servicios agregados al interior de sus instalaciones, y distribuirla al resto

del territorio nacional.

Esos son los servicios de agenciamiento logistico que se podrian prestar en el pais, pese a que muchas
empresas lo pueden hacer directamente, siguen contando y siguen teniendo como aliados estratégicos

las agencias de aduana de carga y depdsitos para que ayuden con esas gestiones.
MFC: Especificamente, ¢qué es y de queé se encarga FITAC?

MAE: FITAC —Federacién Colombiana de Agentes Logisticos de Comercio Internacional- es un
gremio que se encarga de defender los intereses de los agentes de aduana, agentes de carga, depdsitos

y operadores de transporte multimodal.

Cumplimos esa funcion y mandato que nos dan nuestros afiliados, para representarlos ante diferentes
entidades publico-privadas (ministerios de Transporte y Comercio, DIAN, alcaldias, Presidencia,
superintendencias entre otros), para salvaguardar los intereses de nuestros afiliados, como una

actividad gremial.

FITAC nace de la union de dos gremios muy importantes a nivel de agencias de carga y agentes de
aduana que eran FEDEADUANAS y ASCAIATA, que en el marco de los noventa se fusionan y le
dan vida a lo que hoy es FITAC, abriendo espacio para otros agentes logisticos en comercio

internacional, como los dep6sitos y los operarios de transporte multimodal.

Participamos en diferentes mesas de trabajo del gobierno, para generar un escenario propicio para
temas de facilitacion de comercio, de seguridad en la cadena logistica. Estamos en este momento
haciendo una campafia muy fuerte con el gobierno y los diferentes actores para combatir el
contrabando, que sabemos que estd quitando empleos, comercio formal, y estamos trabajando en
diferentes mesas de trabajo con el gobierno para empezar a implementar algunas estrategias en este

sentido.

Por otra parte, pretendemos ofrecer mas y mejores servicios en nuestras actividades, temas de
capacitacion, de asesoria juridica, aduanera y tributaria, todo un tema de convenios y beneficios que
les permitan a ellos acceder a diferentes servicios, como tarifas preferenciales negociadas previamente
por FITAC.

Esas son las dos vias o canales que tenemos para la actuacion con nuestros clientes. Un tema gremial y

un tema de beneficios y ventajas ante terceros.

MFC: ¢Qué porcentaje de agencias tiene ustedes afiliadas a FITAC?
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MAE: El dato lo entregue la semana pasada a la DIAN.

FITAC cuenta con 204 afiliados Gnicos a nivel nacional:

- 109 Agencias de Aduana, de las 211 habilitadas por la DIAN.

- 48 Agentes de Carga, de los 202 habilitados.

- 27 Depositos, de los 104 habilitados.

- 17 OTM, de los 27 habilitados

- 2 Comercializadoras Internacionales

- 1 Transportadora.

MFC: Las empresas afiliadas a FITAC, ¢son todas nacionales?

MAE: Si, son todas nacionales. Solamente tenemos afiliados en las diferentes regiones de Colombia.
MFC: La comunicacion organizacional, el mercadeo, la publicidad, ¢tienen algln papel en el sector?

MAE: Si, completamente. ElI mas importante de todos, si no comunicamos lo que estamos haciendo
nosotros, seguramente vamos a seguir haciendo mucho, pero no nos vamos a vender bien. El gremio
desde la época de los noventa, estuvo muy enfocado a temas gremiales, y descuidd un poco la parte de
comunicacién, y hacian y seguimos haciendo muchas cosas. Lo diferente ahora es que estamos

comunicando lo que hacemos.

Yo, tan pronto llegué, me di a la tarea de buscar a una persona para que me ayudara a gestionar el
tema de comunicaciones, a generar boletines, a mejorar nuestra Pagina de internet, a incluir las redes
sociales, a mirar como manejabamos nuestra relacion con los medios de comunicacion, a expedir
comunicados; en conjunto, la idea era sentar una posicion gremial, y eso es muy importante, y esa es

la gestion de la comunicacion que se tiene que hacer. Esto por una parte, y a nivel interno de FITAC.

Por otra parte, estamos gestionando con un grupo de agencias de aduanas, del cual hace parte Pasar
Ltda., en mandar un mensaje al gobierno, y cerrar un poco la brecha entre la percepcion que se tiene

de las agencias de aduanas en diferentes sectores con la realidad de las agencias de aduanas.

Se dice que las agencias de aduanas son costosas. La idea es mostrar si en realidad son costosas, y

tenemos todos los argumentos para decir que Nno SOmMos costosas.

Estamos en este momento involucrados con esas 31 agencias de aduanas, y nos dimos a la tarea de
buscar un asesor en comunicaciones estratégicas. Este asesor es la Compafia Two Way Com, que
hace parte del Grupo Low, una firma de comunicaciones muy grande a nivel nacional. Estamos
trabajando un poco en cerrar esta brecha que te expliqué hace poco, y ademas estamos trabajando en
un proyecto muy grande, que es ayudar a identificar al gobierno como empezar a generar la aduana del
siglo XXI.

-121-



¢Serad que nosotros como pais estamos preparados para recibir todo ese flujo de comercio que se viene
con los TLC que te mostré anteriormente? ;Ser4 que la aduana esta dispuesta a cambiar los
procedimientos en papel para pasar a los medios electrénicos? Entonces estamos empezando a generar
convenios, y hemos tenido una muy buena respuesta por parte del director de la DIAN, en empezar a
armar, como lo llamamos nosotros vulgarmente el “mufieco”. ;Cémo armamos este mufieco? ¢Y
como llamamos la atencion no solamente del pais, sino de organismos multilaterales y de la
comunidad internacional, en que realmente Colombia no esta preparada para esto, y que tiene grandes

problemas internos (corrupcion, contrabando, etc.)?.

Estamos avanzando en este proyecto, y es muy importante la colaboracion de los agentes de aduana, y
obviamente eso va a tener repercusion no solo en esas 31 agencias de aduanas, sino también de todo el
sector logistico del pais. Estamos buscando ayuda internacional, del Banco Interamericano de
Desarrollo, de diversas universidades, etc. Entonces a nivel gremial y a nivel de comercio exterior,

muy importante la comunicacion, y que ésta sea gestionada muy bien.

MFC: Segun lo que puede identificar dentro de las empresas afiliadas a FITAC, ¢los procesos de
comunicacién estan en manos de expertos de comunicacion? ;O son delegados a otras profesiones
como RRHH?

MAE: Dificilmente las empresas han visto en el tema de comunicacién algo que realmente genere
algin valor para ellas. No porque ésta no genere valor, sino porque lo han tenido como un Gltimo
recurso. Entonces, cuando llega una crisis en una empresa, se suele decir que se “salga del publicista,

del comunicador, porque no tengo con qué pagar la némina...por decir algo...”.

Pero, gracias a este ejercicio que hemos venido haciendo, las empresas le han venido prestando mucha
mas atencion al tema de comunicaciones, de cdmo y a quién transmiten su valor agregado, porque
muchas veces no entienden que para un grupo de interés tiene que existir un discurso especifico, y uno
no puede utilizar el mismo lenguaje que utilizé con el gobierno al que utiliz6 con el ciudadano de a pie
o el de un organismo multilateral, al de un gremio en Colombia. Entonces las empresas estan siendo
conscientes de que hace falta establecer una estrategia de comunicaciones estratégicas al interior de
sus empresas, para que realmente se transmita un mensaje y un lenguaje adecuado, y pueda generar,
por ende, mejores utilidades y mejores ganancias para sus negocios, que finalmente es el ndcleo del
juego. Yo me comunico mejor, gestiono mejor mi comunicacion, y van a venir mas clientes, voy a

posicionar mejor mi empresa en la mente del consumidor, y voy a tener mejores utilidades.

Se podria decir entonces que se esta empezando a gestionar el tema de las comunicaciones. Y no solo
es hablar de articulos en prensa, por ejemplo, porque tu puedes ver a muchas empresas teniendo avisos
en prensa, pues eso no solo es lo importante: lo importante es que yo pueda realmente transmitir un
mensaje, y el resto ya viene como un complemento. Si yo tengo claramente identificada una matriz de
comunicaciones al interior de mi organizacion, ya después voy a identificar por qué medio

especificamente transmitiré el mensaje que quiera ofrecer al publico.
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Si los agentes logisticos empiezan a identificar esa matriz de soluciones en comunicacién, obviamente

se va a mejorar su percepcion frente al publico.

MFC: Respecto a las nuevas tecnologias, ¢cuales son las nuevas tendencias de comunicacion en las

empresas de logistica?

MAE: Este tema tiene muchos antecedentes, y lo primero que te podria mencionar es que las
economias mundiales vienen en una onda de reducir el uso del papel, mayor uso de comercio
electronico, el gobierno colombiano sac6 una nueva ley anti trdmites que te permitiria reducir la
cantidad de papel que imprimes en tu empresa y que haces que otras entidades impriman, y ya volcar
todo a los medios digitales. EI gobierno ha hecho un esfuerzo gigantesco en gestionar proyectos como
la “ventanilla inica de comercio exterior”, a través de la cual un actor del comercio internacional (ya
sea importador o exportador, 0 una agencia de aduanas) ingresa con una clave y gestiona todos los

vistos buenos que requiere un producto para importacion o para exportacion.

Ya nos pasamos un poco a la era de las nuevas tecnologias. Sin embargo, nos siguen pidiendo en
diferentes puertos el papel, el sello, la firma, la huella, etc., y eso obviamente echa al traste todo el
esfuerzo que ha hecho el gobierno colombiano, no solamente con el sistema MUISCA, que es el
sistema con el que la DIAN hace el monitoreo de todas las transacciones a nivel aduanero y tributario

del pais.

Entonces yo pienso que ese tema de comunicaciones es muy importante enfocarlo hacia el uso de
nuevas tecnologias. Y no solamente que las empresas lo hagan, sino que realmente haya una
legislacion que promueva el uso de canales electronicos para realizar las gestiones, y que mas alla de
eso, que es una de las grandes preocupaciones que tienen las agencias de aduanas, es que lo que esta
en la red sirva de prueba para un proceso. Que se valga la informacion que esta en un medio digital
como una prueba, y que no se tenga que sacar el documento impreso, y la legislacién seria una aliada

en ese sentido.

04.3. Patricia Giraldo. Gerente Comercial de Aviatur Carga y Logistica

Entrevista a: Patricia Giraldo (PG)

Entrevista por: Maria Fernanda Castellanos (MFC)

MFC: ¢Existe un Departamento de Comunicacion y Relaciones Publicas dentro del Grupo Aviatur o

dentro de Aviatur Grupo Logistico Carga?

-123 -



PG: Como tal un Departamento de Comunicaciones y RRPP no se llama asi. Existe el area de control
y gestion que cubre todos los sistemas integrados de gestion, el sistema de calidad, de seguridad y de
seguridad industrial ocupacional, y desde el area de calidad se manejan las comunicaciones tanto
internas como con los clientes. Adicionalmente en RRHH también se manejan parte de las

comunicaciones de la organizacion.

MFC: ¢Existe un manual de comunicacion corporativo para el grupo Aviatur o para Aviatur Grupo
Logistico Carga?

PG: Un manual como tal no existe, pero existe un protocolo desde la Presidencia de la organizacion
Aviatur S.A donde se dan pautas para atencion a los clientes, el trato (no tutearlos, no tratarlos de
sumercé, no decirles apodos), o sea parametros; ademas hay instrucciones o politicas de no dejar los
teléfonos méas de tres veces, de responder todas las Ilamadas, no hay un manual, pero si protocolos

como tal de comunicacion.

MFC: ;Qué herramientas de comunicacion internas y externas identifica en Aviatur Grupo Logistico

Carga?

PG: Herramientas de comunicacion interna, la intranet, en donde esta el sistema integrado de gestion

con todos sus procedimientos, procesos e instructivos. Esto de cara al interior de la organizacién.

De cara al cliente, existe un sistema de informacion donde los clientes dia a dia mediante un “login” y
un password” pueden hacer seguimiento al estado de sus procesos en tiempo real, manejando

historicos y reportes de los procesos.

MFC: (Existe algin tipo de mercadeo corporativo dentro de la empresa (estrategias de
marketing dentro de una misma organizacion, con el objetivo de fidelizar a los colaboradores de la

empresa y mejorar su productividad)?

PG: Una estrategia como tal no existe, pero existe el respaldo del nombre de la empresa, de trabajar
para una empresa de renombre, de soporte, que es escuela en la organizacion; los funcionarios tienen
la oportunidad de hacer plan de carrera en la empresa, la empresa cumple con todo lo legal. Digamos
que ésta es como el principal gancho de fidelizacion de los funcionarios, o sea estar en una empresa
con una marca ya plenamente establecida, y de hecho mucha gente que se va, regresa, por el soporte y

la seguridad que les da la organizacion.

MFC: ;Cbémo se desarrolla el proceso de relaciones publicas desde Aviatur tanto para el cliente como

para el grupo de empresas que son parte del grupo Aviatur?

PG: Bueno, las RRPP son la base de la organizacion, a partir del Presidente Jean Claude Bessudo,
quien definitivamente es un empresario que vive de sus relaciones. Su politica es que cuando el cliente
tiene el 1% de la razdn, éste tiene toda la razén, ese es su lema, y con esa politica nos tenemos que

mover todos.

Nos llegan por referidos de él o por demés areas de la organizacion.
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MFC: ;Cémo es el desarrollo del intranet dentro de Aviatur? ;La comunicacién online con los

clientes, proveedores etc.?

PG: El desarrollo de la intranet es muy avanzado, como te decia antes, todo el sistema integrado de
gestion esta en la intranet, muy organizada por cada uno de los sistemas: de calidad, seguridad y
seguridad industrial y salud ocupacional.

Es una herramienta muy importante para la capacitaciéon de las personas que ingresan a la

organizacion, y se utiliza como apoyo permanente de las labores. Es un respaldo.

La comunicacion online con clientes, como te contaba, existe un sistema de informatica via web, para

el estado de los procesos. Con los proveedores no hay algo sistematizado, es mas manual.

De resto, clientes que quieran hacer contacto via web, lo hacen a través del sitio web y son atendidos
sus requerimientos inclusive desde la Presidencia, desde la asistencia de Presidencia, hay una seccion

que se llama “Escribele a Jean Claude”, en donde le pueden escribir y él mismo garantiza la respuesta.

MFC: Hay algunas diferencias de varias de las empresas que son parte del grupo y no tienen una
identidad corporativa Aviatur... ¢(No resulta negativa para la imagen e identidad del grupo, el cual

guarda cierta unidad corporativa?

PG: En realidad si se lleva una unidad. Todas las empresas tienen el mismo logo, los nombres hace
alusion a “Avia...”. Hay una que otra que no esta asociada con el nombre. No es negativo para la
imagen, pues pertenecer a la organizacion Aviatur S.A es un valor agregado, es un respaldo, pero si en
momentos se lleva el principal protagonismo Aviatur Turismo, que digamos es la empresa o sector del
mercado que identifica principalmente a la organizacion y que la conoce, pero a la vez es un gancho y
es una puerta que se abre al resto de las empresas de la organizacion, y el presentarse como parte de la

organizacion Aviatur S.A. es mas una ventaja que una desventaja.

MFC: ¢Hay directrices o lineamientos para cuidar la imagen e identidad corporativa dentro del grupo

Aviatur?

PG: Definitivamente. Existe primero que todo el uniforme para toda la organizacién, la imagen
corporativa viene manejada desde la Vicepresidencia de Mercadeo, y te podria decir que no sale un
brochure sin la aprobacion del Presidente. La imagen corporativa si tiene lineamientos estrictos para

mantenerla.

MFC: ¢Tienen estos registros internos de los tipos de visitantes, tiempo, temas de interés, clientes y
personas que entran y se registren en la pagina web de la empresa? ;Como enfocan y sacan provecho

de la informacién obtenida?

PG: Yo sé que si se maneja porque Aviatur es una empresa que maneja estadisticas de todo, de
llamadas, de todo. Sin embargo la parte que en mi cargo tengo acceso, son las solicitudes de tipo
comercial via web, las cuales atendemos, Ileguen por donde lleguen. Pueden llegar a la Presidencia de

Aviatur S.A, a la Secretaria General, a la Presidencia del Grupo Carga, directamente al area comercial.

-125-



Los clientes a veces escogen la persona a la que le quieren escribir, y la encuentran en el sitio web, y

donde sea el re direcciona. En definitiva, si se lleva registro de estas visitas y de estos contactos.

MFC: ¢En cuanto al correo electronico institucional, seria el medio de comunicacién que mas se usa

frente a los clientes? ;Qué herramientas son utilizadas y como es el proceso con el cliente?

PG: Hay diferentes formas. Es una cadena. Se inicia a través de un prospecto que puede llegar bien
por un referido, via web, o porque el &rea comercial hace los acercamientos, por un agente del exterior,
0 sea, ese es el inicio; mas adelante se puede captar una visita al cliente, se puede atender un correo

electrénico.

Hay un proceso. Primero se levanta la informacion, se establecen los requisitos del cliente para
presentar una oferta, que es digamos el contrato (cuando no se trabaja una licitacion o algo que exija
un contrato), se trabaja con una oferta que hace las veces de un contrato entre el cliente y la
organizacion, se hace su seguimiento hasta mirar si el negocio se cierra 0 no, y se continla entregando

el negocio a la parte operativa para su ejecucion.

MFC: ;Qué nivel de importancia considera que tiene la comunicacién corporativa en el Grupo
Aviatur S.A?

PG: La comunicacion es la base del éxito, una comunicacion oportuna, asertiva, definitivamente es

muy importante tanto al interior de la organizacion como de cara a los clientes.

MFC: Frente a la Pagina web del Grupo Aviatur S.A me doy cuenta de que la Pagina de Aviatur
Turismo y Hoteleria estd muy bien estructurada, tiene gran cantidad de informacion, es amistosa
visualmente para los visitantes, y comparandola con la Pagina web de la agencia de carga, vemos que
ésta es muy estatica, la informacion es basica, no se tiene un protagonismo de agradar al cliente como

se observa en la otra Pagina. ;A qué considera que se debe esto?

PG: Definitivamente yo creo que el tema del turismo se presta mas para hacer una pagina con mas
informacion visual para los clientes, en términos de hoteles, opciones terrestres en todo el mundo, es

mucho méas amplio el tema.

En el tema de logistica, estamos invitados a dar informacidn sobre las empresas, productos y servicios.
Es un negocio que por ahora todavia no se vende via internet, es un negocio muy especifico, no hay
propuestas generales que apliquen para las mismas empresas, tiene cantidad de variables que se deben
tener en cuenta. Adicionalmente, muchas veces los sitios web de la competencia inclusive tienen
password, y las paginas no las puede ver todo el pablico, porque son susceptibles a que la competencia

los vea y los copie.

MFC: Se observa que los dos idiomas en los que se puede ver la pagina web son el inglés y el

espafiol. ¢No cree que sea importante un idioma como el mandarin o el portugués?
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PG: La pagina pensaria yo gque esta mas dado al mercado local, y si fuera el caso, porque si nos llegan
muchos acercamientos de otros agentes del exterior, pues el inglés es un idioma que definitivamente

cubre todas las necesidades, y por esto no se ha pensado en otros idiomas.
FC: ¢Que tan importantes son las redes sociales para el Grupo Aviatur S.A?

PG: Una vez mas hay diferencia entre lo que pueda ser para Aviatur Turismo, como para Grupo
Logistico. Para Aviatur Turismo ya estan implementando redes sociales, y como politica de la
organizacion ellos involucran a todas las empresas, entonces a nosotros nos invitaran a ver como lo
implementamos; sin embargo, nosotros en carga y logistica no pensamos que esto sea importante.
Vamos a compartir opiniones con otras areas y ver de qué forma se tiene participacion o si
definitivamente no aplica para nosotros. Pero la organizacién Aviatur S.A ya va a implementar su

participacion en redes sociales.

MFC: Teniendo en cuenta la importancia de las nuevas tecnologias y del internet en la actualidad, ¢el

posicionamiento de la Pagina web podria ser importante?

PG: En logistica y carga no lo hemos considerado asi, sin duda hay sitios web mejor elaborados, méas
implementados que nosotros, pero no le hemos invertido el tiempo que requiere, pero la verdad es que
pensamos que no es la forma de llegar a los mercados que nos interesan. Por eso tal vez se ha

postergado el hacer una mejor implementacion del sitio web.

Como te decia, para clientes activos, hay herramientas excelentes, y es un gancho muy importante para
nosotros cerrar l0s negocios en nuestras presentaciones, pero es una presentacion personalizada, no es
nada hecho en masa, es hecho para que sea de interés para los clientes, y efectivamente lo es. Mas que
presentar los servicios de la organizacion, es la informacion de los servicios en linea para los clientes

activos de la empresa, lo cual si esta muy bien desarrollado.

04.4. Eduardo Abondano. Gerente y Socio de El Sol Naciente

Entrevista a: Eduardo Abondano (EA)

Entrevista por: Maria Fernanda Castellanos (MFC)

MFC:;Cdémo califica la comunicacion que se establece entre Pasar Ltda. y su empresa? ¢ Es suficiente,

pertinente, adecuada, etc.?

EA: Es una comunicacion fluida, realmente es una comunicacion mas telefénica con la persona

directamente encargada de la operacion ya sea directamente por operaciones de nacionalizacion aqui
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en Bogota, o a través del enlace que hace con sus compafieros en puertos fuera de Bogota (Ilamese

Cartagena o Buenaventura).

MFC: ;Le gustaria que Pasar Ltda. contara con alguna herramienta de comunicacion adicional para

poder ofrecer a su empresa un mejor servicio?

EA: Pues realmente el servicio que actualmente disponemos con Pasar es bueno. Basicamente

utilizamos el medio telefdnico y el correo electronico, con mas énfasis en el tltimo.
MFC: ¢Por qué medio de comunicacion prefiere usted que Pasar Ltda. se comunique con su empresa?

EA: Me es indiferente, Ilamese telefonico o Ilamese por correo electronico. Lo mas importante antes
que el medio, es la oportunidad que debe tener uno en la respuesta, porque si bien telefénicamente me
pueden ubicar facilmente o a través del correo, lo que uno si quisiera es que la respuesta fuera lo mas

pronto posible.

MFC: Cuando tiene una pregunta, duda o sugerencia sobre Pasar Ltda., ;por qué medio se comunica
con la empresa para expresarla? ;Cémo considera el tiempo y la pertinencia de la respuesta de parte de

Pasar Ltda.?

EA: Igual, la comunicacion en estos casos es via correo electronico, o a través de una solicitud
expresa o a través de la via telefonica, entonces ahi si necesitaria que fuera mas oportuna la respuesta a

esas solicitudes en tiempo.

La oportunidad en tiempo es basica porque cuando uno tiene ya la circunstancia de la nacionalizacién,
ésta debe hacerse en unos tiempos muy rapidos, por el costo que conlleva el no hacer un
procedimiento de manera no rapida, porque no se trata de correr, pero si de una manera agil, dado que
los costos que representa el hecho de tardarse un dia, o dos dias, o que lo coja a uno un fin de semana,
hace que la operacion sea costosa, y se incremente el costo. Entonces, en esos casos €S que uno
requiere una respuesta rapida o agil de alguna manera, sin que esta misma indique que no sea lo
suficientemente estudiada. Aun cuando realmente, el dia a dia de lo que uno observa de la operacion
no son cosas complicadas, porque quiza las cosas que previamente requieren algun estudio, con
anterioridad se tratan, mientras que cuando ya se estd en el dia a dia es cuando ya entregan los
documentos y empieza el proceso en firme de nacionalizacién, y es cuando uno quisiera tener una

informacién mas rapida.

MFC: ;Considera que la informacion que le brinda Pasar Ltda. sobre todo el proceso aduanero es

suficiente?

EA: No, no es lo suficiente. Hace falta complementar mas informacién. Hablando por el caso que
manejamos nosotros especificamente, tratamos de ser lo m&s organizados posible, tener toda la
informacion disponible previamente antes de que llegue la carga al puerto, o antes de que llegue la

carga a Bogota.
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Empieza uno con la situacion de que entrega los documentos, y cuando ya recibe la informacion del
agente de carga de que ya la motonave lleg6, y que ya se puede empezar a hacer el proceso, le toca a
uno empezar a pedalear y presionar un poquito alla, “Bueno qué paso, ya los documentos estan alla...
(Que ha pasado?”. Entonces yo tengo un sistema, y es que el agente de carga me estd reportando a mi
con alguna frecuencia, primero que efectivamente ya lleg6 la carga, y otro proceso es que todas las
operaciones que ellos tienen que ver con el agente de carga estén suficientemente aprobadas y
diligenciadas, de forma tal que la CIA o agente de aduanas no tenga tropiezos para arrancar la
operacion. Entonces trato de engranar todos los procesos, porque desafortunadamente en estos
procesos aduaneros intervienen varios actores: el agente de carga, la naviera, el agente de aduanas, la
DIAN, la sociedad portuaria y el transportador, entonces son 6 actores en el proceso, que de alguna

manera hay que irlos sincronizando y hay que irlos organizando.

Entonces ahi en esa parte yo observo que si hace falta algo mas de comunicacion, porque empieza uno
tratando de que la primera persona que trata de engranar en el proceso, esto s un proceso como de
relojeria, en donde hay que ajustar todos esos actores de forma tal que el proceso fluya, y que ninguno
de ellos pueda de pronto troncar, paralizar o retrasar el proceso, porque como casi que uno depende

del otro.

Digamos un ejemplo: llega la carga del contenedor a puerto, entonces lo primero que debe hacer el
agente de carga es informar que ya lleg6 la motonave, en ese orden tiene que producir una factura de
fletes, o sea los costos que representan los fletes, porque no lo pueden hacer antes, sino en el momento
en que llega la mercancia alla a puerto. Entonces tiene que tener esa factura, porque sin ella Pasar no
puede hacer ninguna actividad. A su vez, ellos tienen que hacer unos procesos de liberar ese
documento de transporte, y a su vez la naviera tiene que hacer todos los reportes correspondientes a la
DIAN, para que la DIAN le dé acceso al sistema, y pueda, digamos de alguna manera, arrancar el

proceso de nacionalizacién en firme.

Entonces esos tres primeros actores, lo tratamos de organizar de forma tal en que a medida que llegue
la motonave o el contenedor a puerto, ya estén casi organizados, en el dia que llegue y el dia siguiente
como maximo, porque si se demora mas, ya empieza a retrasar un poco la operacion, y alla las
operaciones son con taximetro; desde el momento en que llega el contenedor a puerto, empiezan a
contar los costos de bodegaje, y eso es exactamente como un taximetro, y son costosisimos, porque
por norma, los puertos no cobran los tres primeros dias, pero sucede que el proceso entre cuando llega
la carga, la descargan y ya ingrese el documento que ingresa a la DIAN, eso se puede demorar
practicamente 3 dias habiles, entonces ya esta perdiendo uno ahi esa oportunidad, porque si se lograra
que descargaran la motonave, y en el transcurso del mismo dia ingresara la informacion al sistema de

la DIAN, eso le facilitaria a uno, porque al dia siguiente practicamente estariamos organizando eso.

Entonces esa parte digamos que es importante, entonces qué ocurre... Cuando ya estos sefiores han

hecho ese proceso, es decir, el agente de carga ya ha presentado la copia de la factura, ha liberado el
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documento de transporte, la naviera ha hecho su oficio correspondiente, ha reportado lo pertinente a la

DIAN y la DIAN ha registrado la informacion al sistema, entonces ahi es donde entra Pasar.

Entonces, eso que ingresa Pasar, no sé como esté dispuesto internamente alla en el puerto, la verdad
eso no lo sabemos, y casi que le toca a uno estar permanentemente en ese proceso. Entonces, yo me he
inventado el cuento con mi agente de carga, y él de alguna manera verifica con la persona, y

efectivamente cuando ya ingresa esa informacion al sistema, entonces me pasa el reporte.

MFC: Seria como que ustedes estan puyando a la empresa, y es la empresa la que deberia reportarles

a ustedes...

EA: Si, porque si yo no menciono nada... se va hasta el dia siguiente, entonces digamos que el asunto
no es muy fluido, porque yo siento que tienen una carga de trabajo bastante grande, porque pues no
atienden solo la operacién de esta compafiia, sino simultdneamente otros procesos, entonces, todos
estamos con la misma urgencia, porque a todos nos cuesta, por decir algo Carrefour que esté haciendo
una importacion de 10 contenedores, o llamese Exito, o llamese Pintuco o quien sea, entonces estan
importando materias primas, 0 procesos de exportacion, que no sé si exportacion o importacion sea
independiente, creeria que si, de pronto si, pero uno observa que ellos estan con mucha presién,
entonces no tienen la facilidad o la disponibilidad del tiempo para decir: “mire, ya el sistema subio la

informacion...”.

Entonces yo he aprovechado con el agente de carga con quien tengo muy buenas relaciones, que él me
colabore en ese asunto. ;Por qué? Porque he encontrado casos en los cuales me dicen: “no, aun la
informacién no esta incluida” y ya llevamos, porque ejemplo la mercancia Ilega un domingo, mas o
menos uno dice que el dia domingo no hacen mayor cosa, el lunes deben estar terminando por ahi tipo
tres de la tarde, y llama uno al final de la tarde y le dicen que la informacién atn no esta incluida en el
sistema, 0 el martes en la mafiana, y dicen que todavia no... Entonces empieza uno a preocuparse, y
empieza uno a decirle al agente de carga “ayideme con eso”, y ha habido casos en los que el agente de
carga le entrega copia del pantallazo de la informacion de que ya esta incluido, y yo inmediatamente le
retransmito a la persona de la agencia de aduanas, o al funcionario que me atiende, y le digo “mire, ya
la informacion esta subida en el sistema”, entonces ella se comunica con puerto y “mire que ya esta”,
entonces previamente yo ya les he dicho que tratemos de montar las declaraciones, de forma tal que

cuando ya den via libre, por decirlo en términos nuestros, pues ya la informacion esté completa.

Entonces simplemente es ajustar unos daticos con respecto a los datos de la motonave, o en fin, para
efectos estadisticos me imagino que se requieren... Y Yya con base en esa informacion entonces
arranca. Ahi en esa partecita se requeriria mas seguimiento, porque si uno mismo no hace el
seguimiento de la llegada de la informacion, ademéas de que no sé qué pueda ser, pero el agente de
carga tiene una facilidad para consultar esa informacién, lo que veo que no puede hacer la CIA
(agencia de aduanas), porque me dicen, “no es que el sistema esté lento, que esta caido”. Entonces yo

me comunico con el agente de carga y me dice “ya listo”, ya le paso la informacion, entonces es
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mucho mas rapido. Entonces no sé si es que los sistemas de informacion son diferentes, no sé, la
verdad... En eso si desconozco, porque la manera de realizacion del proceso no lo conozco con mucho

detalle, conozco practicamente los procesos generales en los cuales yo tengo que ver.

Como te contaba al comienzo, mi objetivo es tratar de sacar el contenedor en el menor tiempo posible,
por varias razones: primero por el costo, en segundo lugar por los requerimientos que a veces
necesitamos la mercancia, estamos con algunos pendientes de clientes o con algunas peticiones, con
algunas ordenes cortadas, y en un mercado tan competitivo como el que estamos, entonces el que el
primero tenga la informacion y primero tenga el producto, es el que definitivamente gana la posicion

en el mercado.
Esa parte me pareceria que hay que ajustar algo que todavia no camina.

Ya una vez la CIA tiene el control del asunto, de alguna manera superados los requisitos que requiere
la DIAN alla, que es la liberacion del VL, en fin, la informacidn respecto al cdmo se va a nacionalizar,
esa parte si me parece pues rapida, y lo mismo las declaraciones ya las tienen mas o menos

organizadas.

Y el otro asunto es que, por ejemplo en mi caso, me gusta leer las declaraciones previamente antes de
presentarlas, porque en la parte de lo que tiene que ver con la descripcién de la mercancia y con las
marcas, porgue como ya conocemos nuestra mercancia de tiempo atras, entonces eso nos permite de
alguna manera revisar rapidamente el asunto, sin meternos en el proceso de revisar, porque realmente
yo no sé hacer una declaracion de importacion, y no me pongo a revisar si dice que es anticipada, o la
tasa de cambio, pues la establece la DIAN. Pero si basicamente chequeo, primero, que el arancel sea el
correcto, pues mi dominio de las cosas es manejar el mercado y conocer la mercancia, pero para eso

también necesito que llegue la mercancia pronto a la bodega.

Entonces una vez se presente eso ya se revisa, y hablamos con la persona correspondiente que esta
encargada de la operacién y le preguntamos si ya autorizo presentar la carta, y tan pronto veo que eso
esta conforme, que es algo donde hay mas observaciones de forma que de fondo, hablo con la nifia y le
digo que no encuentro observaciones aca y digo que si podemos pagar. Entonces ordeno que hagan la
carta de autorizacion, y la llevamos al banco y de una vez lo enviamos a scanear y de una vez lo estoy

mandando via correo electrénico.

Ya con esa informacién arranca el proceso en que ellos van al banco a pagar, entonces el proceso
previo es que tienen que confirmar esas declaraciones en el sistema, o autorizarlas. Ahi también hay
un pequefio lapso que de pronto se podria mejorar, porque en el momento en el que nosotros
solicitamos el pago a veces se demora uno dos dias por pagar, entonces uno pregunta, “bueno ;cémo
le fue?” Y le dicen: “no, estan en el banco”. Entonces uno da compas de espera, porque los bancos
fuera de Bogota tienen jornadas que no son continuas, ellos cierran a medio dia, cierran a las doce y
vuelven a arrancar a las dos, entonces uno dice, dos y media, voy a chequear a ver si ya me cargaron la

plata, y en el caso del banco con que trabajamos, es en tiempo real, tampoco pago pues carga, no
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cuando uno presenta la carta, le cargan a uno el dinero, si no es en el momento en gque presentan la
declaracion. Entonces uno dice “no, pero no han pagado”. Entonces ahi hay un lapso que de pronto
podria optimizarse. Y una vez pagan, naturalmente viene un proceso que me imagino llevan las
declaraciones a la oficina, y all& les dan un mecanismo que no sé como sea, y les dan el levante. Y all&
se determina si salio fisico o salié para inspeccion. Digamos que ahi ese proceso si es rapido, una vez

tienen la confirmacion del pago del banco, digamos que el proceso si es muy agil.

Y después cuando ya tenemos el levante de la mercancia, el otro proceso que también es un poquito
lento, y me imagino que es por la carga de trabajo que tienen, es el proceso que tiene que ver con la
expedicion de la planilla para el transportador. Entonces previamente los procesos anteriores, yo
mismo contacto al transportador y voy negociando el flete y las condiciones en que se debe venir el
contenedor, si se debe venir, por decir algo, con otros, si es un contenedor pequefio, o si se debe venir
en una mula grande, si es un contenedor pesado, y organizamos eso y ya le doy la instruccién al
transportador sobre los valores asegurados, sobre el costo que representa para que el transportador ya
sepa y ya esté avisado de que le van a entregar un contenedor, y pues esa parte también me parece

importante.

De forma tal que antes de entregar ya planillas, yo ya le he entregado a Pasar una informacién respecto
a quién le debe entregar la planilla. A veces en esa planilla se demoran, tranquilamente medio dia, 0 a
veces un dia entero, entonces no sé qué es lo que retrasa un poco la operacion, realmente ahi puede
ser, 0 carga de trabajo del funcionario de Pasar porque me imagino que no pueden ir a cada rato,
porque como Pasar tiene que cancelarle a través de los recursos de Pasar, y después nosotros le
reintegramos, tiene que cancelar los pagos a la sociedad portuaria, y eso tiene que tener un
procedimiento, entonces sale la factura, porque la factura es en tiempo real, me imagino yo, y es...
“mire, necesito informacion sobre este contenedor”, entonces eso me imagino que es espichandole
algo, y le dicen en tiempo real “esta debiendo tal cantidad”, e inmediatamente con base en eso, me
imagino que Pasar debe hacer un cheque o debe hacer un tratado, en fin... Y ahi es donde puede darse
la demora, porque no sé como opera ese procedimiento de pago, o si a Pasar le dan algin tiempo de

plazo, eso lo desconozco.

Y finalmente entonces Pasar le entrega al transportador, porque ahi también es importante tener cierta
coordinacidn o sincronizacién, porque si Pasar le entrega por ejemplo el viernes que todo el mundo es
a sacar la carga por una razon simple, porgue viene fin de semana y los fines de semana si de pronto
coincide con un puente, vienen las restricciones de carretera, los costos de bodegaje son altos,
entonces todo el mundo me imagino que estard pedaleando y empujando a todo el mundo, entonces lo
gue uno busca es que Pasar le entregue pronto la planilla al transportador, porque como te das cuenta,
el otro ya esta avisado de que le van a entregar una carga en determinado tiempo, ya tienen como el
vehiculo, entonces la idea es que haya una sincronizacion, porque si por decir algo Pasar entrega el
viernes ya sobre las cinco de la tarde al transportador, éste de pronto el carro que tenia disponible para

€s0, ya le dieron otra carga anticipadamente, y mientras consiguen otro... Entonces qué ocurre, sucede
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gue todos los pagos de las facturas son véalidas hasta las doce de la noche, si antes de las doce de la
noche no entra a cargar el sefior all§, y se registra y todo lo demas, vence la factura de bodegajes,
entonces hay que volver a hacer otro proceso, que es igual a como si estuviera los tres dias o cuatro el
contenedor, entonces a veces esa sincronizacion también es complicada, y entonces yo le decia,
“mire... si ya definitivamente estd muy complicado eso, pues paguen un dia méas, con eso ganamos

tiempo en retirar oportunamente el contenedor”, entonces ahi también es una parte de sincronizacion.

Por eso digo que eso es un trabajo como de relojeria, porque como estamos hablando de seis actores
diferentes, y cada uno tiene intereses diferentes, a la DIAN le interesa es que le paguen, y los
funcionarios que no son asi como muy diligentes, entonces son a trabar la informacion, a demorarla,
algunos les dice tome tanto, cuando nosotros no les damos, nosotros pagamos todos nuestros
impuestos como debe de ser; la sociedad portuaria, entre mas se demore mejor porque ganan mas; la
CIA pues también necesita salir del cuento, porque ya es uno menos, entonces pues todo el mundo me
imagino que esta apuntandole a la CIA que es como el centro de gravedad de algunas cosas, pero ahi
algunas que dependen por ejemplo de las navieras, pero si estd como en un centro de gravedad

importante, entonces ahi es que uno quisiera que todo el tema fluyera.

MFC: ;Como califica la actitud y el interés del personal de Pasar Ltda. frente a sus necesidades de

negocio?

EA: En eso si la verdad las personas que nos han atendido afortunadamente son muy dedicadas y
prestas a facilitarle la informacion a uno y a colaborarle. Yo veo muy buen interés y compromiso de la

gente a ayudarle a uno en el asunto.

MFC: Finalmente, ;tendria alguna recomendacion para que Pasar Ltda. tuviera una comunicacion mas

directa y productiva con su empresa?

EA: Yo creo que en los procesos asi criticos, en cuanto al proceso mismo de la nacionalizacion, y es el
que te comentaba... la informacién que debe tener uno, ojala lo mas precisa, yo no sé si hay forma de
que la DIAN, o a través de un mecanismo especial, les digan a ustedes, ya ingreso tal cosa, ya ingreso
tal informacién al sistema, sino que esto toca casi que a prueba y error, tratando y mirando si ya salio.
Ese es un proceso critico, porque en la medida en que nosotros sepamos casi en tiempo real que ya la

informacion se puede ingresar al sistema, ya le da via libre para que arranque Pasar, por ejemplo.

El otro aspecto critico, me parece a mi, es el que tiene que ver con los procesos de cancelacion al
banco y los procesos de expedicion de la planilla. La cancelacion o visto bueno, o el Paz y salvo que le
da a uno la Sociedad Portuaria, para entregar eso al transportador. Ese es otro proceso critico que es
importante organizarlo. Me parece que si hay herramientas o sistemas que le permitan tener méas

oportunidad en el pago, seria mucho mejor.

En esa parte del pago al banco la DIAN de alguna manera se ha tecnificado un poquito, por ejemplo
yo en tiempo real puedo pagar los impuestos del IVA 'y la retencion en la fuente, desde mi escritorio,

entonces como nosotros hacemos las declaraciones, las auto declaraciones del VA, de retencion en la
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fuente, yo simultdneamente puedo pagar ya, ahi, entonces ya saqué la declaracion, y de una vez, a

través de un proceso que me permite la DIAN puedo acceder a mi banco, y dar la autorizacion del
pago.

Entonces, si lograramos que la DIAN en sus procesos automdticos con el sistema financiero se
manejaran en tiempo real, yo podria pagarlo desde mi computador, y al pagarla desde mi computador
le ahorraria un tiempo importante a Pasar, porque para lo que tiene que hacer cuando ya esta la
declaracion lista, es confirmarla. No sé como es el proceso ahi, pero me imagino que es relativamente

rapido, y ya confirmada nos puede decir “pague”. Y yo puedo pagar desde mi sistema.

Lo mismo en un momento dado. Si ese procedimiento se puede llevar a cabo con la Sociedad
Portuaria, entonces ellos dicen que se debe tal cantidad en bodegajes, y yo pago desde mi computador.
Y una vez entonces me da el Paz y salvo para la planilla, y esto estamos hablando de que se reduciria

cantidades, se tendria en 2 dias la operacion. Ese seria un tema bien interesante.

Pero la verdad que no sé si los desarrollos que pueda tener la DIAN le permitan de alguna manera
acceder o tener la facilidad de eso. Hoy por hoy lo estan haciendo con el impuesto de renta, retencién
a la fuente, de IVA, se pueden pagar desde un computador. No sé si pase lo mismo con el impuesto de
aduanas. Y me imagino que la sociedad portuaria es mucho mas facil, porque como es una entidad
privada, de alguna manera sus plataformas de sistemas podrian permitir hacer las adaptaciones del
caso para permitir esa opcion. Donde sea asi, yo creeria que en dos dias estaria realizando el proceso.
Eso es excelente. Ahorraria un poco de trabajo, porque es que yo entiendo que cuando va el
funcionario de Pasar al banco, no es que sea que el banco le diga “venga que usted necesita pagar aca”,
no: le toca hacer la fila, y ademas no llevan una declaracion, entonces esa yo creo que es la parte que
ellos de pronto se demoran. Porque la persona no puede ir al banco con una sola declaracion. La

verdad no sé como lo tengan organizado, estoy especulando.

Me imagino como sera eso, porque yo a veces me doy cuenta cuando voy a mi banco, y veo pagando a
la gente de las CIAs, porque el banco donde actualmente hago las operaciones, es en el Dorado Plaza,
y muchas agencias de aduanas pagan declaraciones o impuestos, y a veces llegan con unos paquetes
tranquilamente de 10 declaraciones, entonces no sé cuantas veces hacen ese procedimiento el o los
funcionarios diariamente. Entonces qué pasa, si mi declaracion no estad digamos algo, a las 10 y 10
minutos, pues de pronto tenga que esperar hasta por la tarde, y de pronto si no es por la tarde, pues le
toque esperar hasta el final de la tarde, no sé cdmo sea eso... Pero por ejemplo eso aliviaria
terriblemente. Y lo mismo cuando van a pagar los bodegajes, que me imagino que haréan fila, o no sé
como es el sistema, pero me imagino que en Sociedad Portuaria alguien va a la ventanilla y dice que
va a pagar el bodegaje de tal contenedor, y eso lo manejan con un DO 0 no sé qué cosa, entonces
mientras le cuadran, y tendrd que hacer una fila complicada, entonces por eso se pueden llegar a
demorar medio dia o un dia. Entonces se tiene que ir a pagar, pero como la persona no tiene la plata en

el bolsillo, tiene que ir a Pasar, alld a que le den un cheque, o que le den efectivo, no sé cdmo sea la
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cosa, pero por ejemplo, si eso se maneja en tiempo real, seria rapidisimo. En Estados Unidos se saca

un contenedor en menos de dos horas. Aqui nos gastamos cuatro dias, y eso empujando.

04.5. Fernando Castellanos. Gerente y cofundador de Logistica Pasar

Entrevista por: Maria Fernanda Castellanos (MFC)

Entrevista a: Fernando Castellanos Cruz (FCC)

MFC:¢Por qué no se ha implementado una pauta general propia de la comunicacion y las RRPP en el

Grupo Pasar o en Logistica Pasar especificamente?

FCC: La empresa nacié hace 34 afios, es una empresa de familia, los socios somos Alfredo y
Fernando, y nos hemos dedicado al desarrollo de nuestra operacion y del crecimiento de nuestro
negocio, y no le hemos dedicado el tiempo y la importancia que merece esta area para crecer mucho

mas en imagen corporativa.

MFC: ¢Las empresas del Grupo Pasar, aparte de Pasar Ltda., Logistica Pasar y Alpasar Zona Franca,

son alianzas estratégicas, 0 cOmo se describiria la relacion?

FCC: No es una alianza, sino son empresas que se han creado como complemento, son empresas
complementarias para el servicio que presta Logistica Pasar. Cada una presta un servicio diferente,
pero siempre formando el eslabon de la cadena logistica, cada compafiia es uno de estos eslabones,
para asi prestar un servicio integral a todos los clientes. Es decir que con un solo llamado, el cliente va

a poder obtener toda la informacién para una importacion o una exportacion.

MFC: Pero digamos, las demas empresas aparte de Pasar Ltda., Logistica Pasar y Alpasar Zona

Franca, ¢ustedes son socios? ¢Socios mayoritarios? ¢En que porcentajes?

FCC: En cada una de las empresas que llamamos la Organizacién Pasar tenemos participacion
mayoritaria y accionaria, es mas, en Logistica Pasar y Pasar Ltda. los Unicos socios somos los
fundadores Alfredo y Fernando, en éstas no tenemos socio alguno, eso es capital solamente nuestro,
son compafiias netamente colombianas. En cada una de estas compafiias, que repito conforman la
cadena Logistica, tenemos el control accionario, por ejemplo en Tranexco tenemos el 57% de

participacion, en Alpasar tenemos el 75%.

MFC: (Con que herramientas de comunicacion de marketing, cuenta el Grupo Pasar y
especificamente Logistica Pasar para ofrecer sus servicios y promocionarse frente a sus publicos

objetivos?
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FCC: Cuando salimos a ofrecer los servicios de estas empresas, salimos como operadores logisticos,
es decir, la comercializacion de los productos tanto de agenciamiento aduanero, de transporte
internacional y almacenamiento, los servicios los ofrece y los vende Logistica Pasar. Esto quiere decir

que en una sola factura, el cliente va a obtener integrados todos los servicios.

Como dije anteriormente, la comercializacion y la facturacion la hace Logistica Pasar, y contamos con
unos brochures, contamos con alguna publicidad que se hace a nivel de eventos, como por ejemplo la
participacion en ferias logisticas, participamos durante los ultimos 4 afios que recuerde, en Sala
Logistica, que es una feria especializada en servicios logisticos para importacién y exportacion.

Realmente no hay una persona dedicada exclusivamente para este tipo de cosas, y creo que ésta ha
sido una de nuestras falencias, es mas a intuicion de los socios, o sea de Alfredo y yo, aunque hemos
hecho algunos pinitos en contratar a expertos o técnicos en la materia, hemos hecho algunas campafas
con agencias de mercadeo, hemos hecho algunos trabajos con Fabiola Morela, pero realmente ha sido
muy insipida esa participaciéon de profesionales en la materia, y si es una de nuestras debilidades,
sabemos de la importancia pero la operacién y el dia a dia nos ha llevado a distraernos y no darle la

importancia que merece esta linea.

MFC: (Cuél ha sido el manejo y los resultados alcanzados desde las RRPP informales, con las

entidades del Estado y las entidades privadas nacionales e internacionales?

FCC: Bueno, en esto de las relaciones con las entidades de control o entidades gubernamentales
también ha sido muy a iniciativa propia de la Gerencia General, pero puedo decir que aunque ha sido
asi, se han manejado asi sin mayores técnicas, hemos logrado relativo éxito con estas relaciones con
las entidades que nos controlan, como es la DIAN, el ICA, la Policia Antinarcéticos, el Ministerio de
Comercio Exterior, puedo decir que ha sido relativamente exitoso, no sin decir que pues si se trabajara

con empresas especializadas en comunicacion, lograriamos un mejor resultado.

MFC: En su criterio, ¢qué posibilidad hay de delegar a un profesional de RRPP y comunicacion
corporativa para sumar resultados a la gestion, mejoramiento continuo y proyecciéon ante dichos

sectores por parte de la Organizacion Pasar?

FCC: La empresa, aungue sigue siendo familiar, debe dar pasos de mayor profesionalismo en las
diferentes areas. En esta que nos ocupa, sin duda alguna tenemos que atrevernos a dar ese paso, y
entregarle esto a una empresa o0 a un profesional que nos ayude a trabajar con mayores técnicas, y asi
poder fortalecer las relaciones y la imagen corporativa de la compafiia, que haya identidad corporativa,

gue haya un programa en esta materia.

MFC: A su juicio como empresario, ¢quée le seria mas adecuado a la organizacion en los actuales
momentos: contar con una persona adscrita laboralmente, o contratar los servicios de una consultora

especializada en comunicacion corporativa y RRPP?
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FCC: Realmente no hemos estudiado detenidamente cuél pueda ser la mejor forma de trabajar esta
materia. Yo creo que las dos cosas son como viables, y pueden funcionar en nuestra organizacion. Sin
embargo, debo decir que yo me inclino mucho que sea una persona que esté conociendo realmente el
interior de la compafiia, y que esté conociendo el mercado, la competencia, y asi podamos trabajar
mucho més de la mano con esta persona; sin embargo, también me preocupa por momentos, que por
ser un funcionario de nosotros, un empleado de la compafiia o de la organizacion, también se deje,
sanamente, “contaminar” de nuestro estilo o de nuestra forma y no salgamos de ese circulo, entonces

podriamos pecar por mucho de lo mismo.

Cuando se contrata con una agencia seguramente ellos son mas dados a imponer un poco su criterio y
sus razones y su forma, precisamente por esa independencia que se tiene. Pero repito, ni tenemos claro
todavia esta parte, pero estamos en esa tarea, de dar ese paso para buscar y trabajar mucho la parte de

la imagen corporativa, de la publicidad, del marketing y de todo este tema de las comunicaciones.

MFC: Segun lo que entiendo, ¢si habria una disposicion de parte de la junta directiva, o los socios de

gue esto se pudiera realizar?

FCC: Si, sin duda que si. Como dije hace un rato, la compafiia ha tenido relativo éxito, pero sabemos
gue es mucho lo que hay por trabajar en esta area, y no solamente trabajar, sino hacerlo técnica y

profesionalmente.

Lo gue nosotros hacemos es por empirismo, y este mundo es tan cambiante, que sin duda alguna lo
que hemos venido haciendo obedece a iméagenes de hace muchos afios, y esto debe cambiar. Estamos
en ese plan, la compafiia necesita modernizarse, necesita estar a la vanguardia, por la importancia que

ya tiene y la solidez que ya tiene el grupo empresarial, debemos dar ese paso.

MFC: ¢Por qué no existe una unidad de identidad corporativa por parte de las empresas que
conforman la Organizacion Pasar? ¢Por qué no, si actualmente las organizaciones con proyeccion

nacional y global unifican sus valores, imagen e identidad con el fin de proyectar unidad?

FCC: Esto tiene que ver con todo lo que he manifestado, precisamente porque cada gerente de estas
empresas actuamos sobre un criterio personal y no con una identidad corporativa como organizacion
de empresas que somos. Si, estamos de acuerdo que debemos trabajar sobre esa identidad, para que se
nos reconozca que somos empresas hermanas de un grupo, no solamente por llamarse o por tener la

palabra Pasar en el nombre, sino que debemaos ser identificados por una u otra razén.

MFC: En su criterio, ¢podrian todas las empresas pertenecientes a la Organizacion Pasar asumir una

identidad corporativa similar (en cuanto a colores, logotipo, nombre etc.)? ;Lo considera viable?

FCC: Yo pienso que si, pues en ultimas, como dije, la actividad de cada una de estas empresas es
complementaria para los servicios que requiere el comercio internacional. Es importante que cada

cliente nos identifique como organizacion y como prestadores de servicios en esta cadena logistica.
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MFC: En cuanto a esto me gustaria saber si la Organizacidn Pasar realiza juntas directivas, si hay
algan tipo de reunidn que se establezca para tratar temas relacionados con toda la Organizacion, y cada

empresa por separado?

FCC: La gerencia general realiza algunas reuniones en conjunto, para tratar diferentes aspectos de la
organizacion, del crecimiento. Pero por ser, repito, una empresa familiar, y esto sucede en la mayoria
de las empresas con esta situacion de sociedad, nos lleva a que no se formalicen las tareas y las
gestiones de este tipo, sino que se vayan llevando como con impulsos, y si bien es cierto esto ha
funcionado, no lo ha sido en la debida forma, independiente del éxito o del crecimiento que ha tenido,
no ha sido manejado como amerita en este momento el negocio en el que estamos, la magnitud y la

etapa en la que estamos.

MFC: En su opinién, ¢cudl es el aporte y el valor que un profesional de la comunicacion corporativa y
las RRPP puede dar en el manejo de la identidad, la imagen, las comunicaciones internas y externas, el
marketing corporativo y las relaciones institucionales frente a sus mas inmediatos entornos y publicos

objetivos?

FCC: Sin duda alguna, y como lo dije antes, es hacerlo de manera efectiva, eficaz, técnica y
profesional. Porque estamos en una etapa de la compafiia cuando necesitamos dar esa imagen y esa

identidad corporativa.
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05. Plan estratégico de Comunicacion y Relaciones Publicas para Logistico Pasar

05.1. Plan estratégico de Comunicacién y Relaciones Publicas para Logistico Pasar

LOGISTICA PASAR
politicas de

1. Trazar un cronograma de actividades pars el periodo
de juliode 2012 a juliode 2012, para el plande
Comunicacion Corporativa y Relaciones Plblicas para
LOGISTICA PASAR

1.1.Definicion y presentacion de los temas de mayor
prioridad para LOGISTICA PASAR desde la Comunicacion
Corparativay las Relaciones Publicas

1.1.1. Realizar un diagnestico de Comunicacion
Corporativa, Relaciones Plblicas, Publicidad y Marketing
Corporativa en LOGISTICA PASAR (DOFA, analisisy
conclusiones).

Dbijetiva: Establecer el orden de importancia de las
acciones de Comunicacion Corporativa y Relaciones
Publicas para LOGISTICA PASAR, desde |3 organizacion
hacia sus publicos internos y externos.

permanentes de alianzas estratégicas, normas de
comunicacion y comportamiento en la emrpesa)

1.1.1.3. Investigar el estado en el gue se encuentran los
procesos de Relaciones Plblicas a nivel internc en

LOGISTICA PASAR [Analisiz de informacion actual: Contral

de resultados en personal, adiestramiento, motivacion

del personal, medios y procesos de comunicacidn entre
personal y directivas, manuales de procesos internos
internos , conductos regulares para trato con publicos

externos.)

1.1.1.4. Investigar el estado en el gue se encuentran los
procesos de Relaciones Plblicas a nivel externo en
LOGISTICA PASAR | procesos para relacion con accionistas,
provedores, gobierno, medios de comunicacion,

inuvarsinnistas areanirarinnacfinanriaras rliantas

Tecnicas: Encuestas,
entrevistas y
observacion directa.
Publicos:
Colaboradores,
aliados estrategicos,
directivas y clientes.
Wariables: Servicios,
conectividad,
Comunicacién
‘Corproativa,
Relaciones Publicas,
mejoramiento
continug, programas
de sugerencias
internas, programas
de bienestar familiar
y personal, control y
evaluacion de
resultades de
procesos de
comunicacion
[auditarias)
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