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Resumen
En el siguiente reporte de caso, se desarroll6 un plan de relaciones publicas con el objetivo

de optimizar la comunicacion interna para la empresa Lozada Viajes. Se comenzd por
detectar la problematica abordada que fue la falta procesos agiles y eficientes en la
comunicacion entre la empresa y sus franquiciados y empleados. Luego en el analisis
situacional, se pudo observar la escases de canales de comunicacion que existia entre casa
central y las franquicias, el no aprovechamiento del feedback y que los empleados no
contaban con una programa de desarrollo profesional para el crecimiento tanto personal,
como organizacional. Esto obstaculiza el logro de los objetivos organizacionales y no
cumple con uno de los grandes valores de la empresa. Es por esto que se plante6 la necesidad
de poner en marcha diferentes tacticas que tienen como objetivo dar respuesta a esta
probleméatica y contribuir con la organizacién para mejorar los procesos internos y la

relacion con sus empleados y franquiciados.
Palabras clave:

Relaciones Publicas, Comunicacion interna, Organizacion, Publicos, Franquicias.

Abstract

In the following case report, a public relations plan was developed with the objective of
optimizing internal communication for the company Lozada Viajes. It began by detecting the
problem addressed, which was the lack of agile and efficient processes in communication
between the company and its franchisees and employees. Then, in the situational analysis, it
was possible to observe the scarcity of communication channels that existed between the
headquarters and the franchises, the failure to take advantage of the feedback and that the
employees did not have a professional development program for both personal and
organizational growth. This hinders the achievement of organizational objectives and does
not meet one of the great values of the company. This is why the need to implement different
tactics was raised that aim to respond to this problem and contribute to the organization to

improve internal processes and the relationship with its employees and franchisees
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Introduccion

El siguiente trabajo final de grado, para la carrera de Relaciones Publicas e Institucionales,
consiste en un reporte de caso en el cual se analizara desde la perspectiva de la comunicacion
interna a la empresa Lozada Viajes. Se comenzara con un diagndstico de la situacion actual
de la empresa para luego elaborar un plan de comunicacion que brindara mejoras para la
organizacion.

La comunicacion interna es vital para el desarrollo de las empresas, en la actualidad, la
misma es dejada de lado muchas veces por las organizaciones para centrarse en la
comunicacion para los publicos externos, es fundamental que se pueda encontrar un
equilibrio entre ambas para asi lograr los objetivos de una manera eficiente, afianzando el
sentido de pertenencia de los empleados y creando un ambiente laboral de confianza y

retroalimentacion.

Marco de referencia institucional:

La organizacion que se analizara es una agencia de viajes llamada Lozada, cuenta con
redes de 80 franquicias en toda Argentina, ubicAndose su casa central en Cérdoba. Es una
empresa familiar que se describe asi misma como un lugar para el desarrollo humano, donde
las personas que trabajan en la empresa son lo mas valioso. La organizacion remonta sus
principios al afio 1987 donde abri6 su primera agencia en la Ciudad de Cordoba que comenzo
como una pyme, desde alli hasta la actualidad se consoliddo como una empresa familiar,
destacandose por sus innovadoras camparias de marketing y sus principales proveedores
llegando a ser la empresa nimero uno en Argentina en franquicias turisticas.

La estrategia diferenciadora de la empresa tiene su base en innovar en la gestion y su
principal objetivo es alcanzar la excelencia, esto les permite brindar un servicio célido,
cémodo, personalizado y con estandares de calidad. Lozada Viajes se encuentra
comprometida a construir relaciones asociativas y solidas con todos los colaboradores. Entre
los principales pilares de la organizacién encontramos la mision, que es facilitar el desarrollo
de las personas a través del mundo de los viajes, creando valor y crecimiento para los socios
franquiciados, dedicando servicios excelentes y con calor humano a los viajeros, despertando
formas innovadoras y vanguardistas en la gestidn. La visién que es ser la empresa de viajes
mas inspiradora y querida de la Argentina, y por ultimo los valores que son calidad, calidez,

integridad, maestria en el hacer y relaciones asociativas.



Breve descripcion de la problematica:

La empresa analizada posee una red de franquicias a lo largo de todo el pais, manejan la
comunicacion con los franquiciados desde casa central, la misma es fluida pero solo a través
de dos canales, via telefonica o mail, no se mencionan canales formales para la comunicacion
horizontal, es decir entre franquicias. Sumado a esto el analisis situacional anual del periodo
2017/2018 arrojo como debilidad de la organizacion la falta de seguimiento en la gestion
hacia las franquicias, esto muestra una falla en el manejo de la comunicacién interna que
dificulta el logro de uno de los grandes propoésitos de la empresa que es el compromiso con el
desarrollo de los empresarios franquiciados y sus colaboradores internos y uno de los
objetivos estratégicos que es crecer en la relacion entre franquiciados y franquiciantes.

Lo que se pretende a través del siguiente reporte de Caso de la empresa Lozada Viajes, es
realizar un analisis de la situacion actual de la empresa con respecto a la comunicacion
interna, luego con ese diagnostico disefiar un plan de comunicacion con el objetivo de
corregir las problematicas detectadas y eficientizar el accionar del diario dentro de la

organizacion y reforzar sus lazos con las franquicias.

Resumen de antecedentes:

Refiriendonos a comunicacion interna encontramos varios articulos y estudios que
demuestran que la misma es una estrategia clave para las organizaciones actualmente, como
mencionan Alvarez-Nobell, A. y Lesta, L (2011) en los ultimos tiempos, la comunicacion
interna se ha convertido en un elemento dinamizador y de soporte de las estrategias de
cualquier organizacion. Es el corazon de la coordinacion de tareas y de la canalizacion de
esfuerzos y recursos hacia los objetivos que se persiguen. Ademas, permite rearmar la propia
identidad y transmitir el conjunto de valores compartidos por los miembros de la
organizacion. Sumado a esto Wills-Espinoza, N y Cevallos-lcaza, M (2017) en el estudio de
la relacion entre la satisfaccion con la comunicacion interna y el compromiso organizacional
que se realizd en una universidad ecuatoriana en el afio 2017, hacen referencia a lo esencial que
es el hecho de que el personal se identifique con la filosofia organizacional y con las estrategias que la
organizacion desea implementar en su &mbito de incumbencia. Surge como absolutamente necesario,
en consecuencia, utilizar la comunicaciéon como medio para involucrar y comprometer a los miembros
de una organizacion. En relacion ain mas con el caso de la empresa analizada, el Dr. Argerich

Pérez, J. (2012), presenta un analisis empirico de la importancia de la comunicacién interna



entre franquiciante y franquiciado, y explica que para que los actos comunicativos emitidos
desde la empresa franquiciadora sean eficaces y contribuyan al éxito de la central como al de

las unidades operativas, no pueden descuidar la comunicacion interna.

Relevancia del caso:

Como mencionamos anteriormente uno de los valores de la organizacion es generar
relaciones asociativas, implementar una plan de comunicacion interna que colabore con
eficientizar la comunicacion entre casa central y sus franquiciados y también de manera
horizontal, es decir entre franquicias, no solo beneficiara a la empresa con el cumplimiento de
sus valores y de objetivos internos, como la eficiencia en las operaciones diarias y la
rentabilidad, sino que también lograra la implicancia de los franquiciados y el personal con
los valores e identidad corporativa , se generard un sentido de pertenencia y esto a su vez le
brindaré a la empresa una estrategia clave ya que son los publicos internos los representantes

de la misma con los publicos externos.



Analisis de la situacion

Descripcion de la situacion:

Para la base de la problematica planteada en el siguiente reporte de caso de la empresa
Lozada Viajes se analizé la informacion brindada en el material de estudio donde se da a
conocer la situacion de la organizacién tanto internamente como externamente.

Comenzando en la matriz FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas)
realizada para el analisis situacional del periodo 2017/2018 mostrd que una de las debilidades
de la empresa es la falta de seguimiento hacia la gestion de la franquicias, esto implica que
por mas que la comunicacion entre casa central y los franquiciados sea fluida no es suficiente
para cumplir con los objetivos de la organizacién. Por otro lado se mencionan Gnicamente
dos canales de comunicacion entre ellas, teléfono y mail. Sumado a esto las franquicias no
cuentan con un referente de casa central al cual acudir en caso que sea necesario, si bien
tienen a disposicion los canales de comunicacion anteriormente mencionados, teniendo en
cuenta la magnitud de la organizacion y las muchas franquicias existentes puede ocurrir que a
la hora de realizar una consulta no se obtenga una respuesta inmediata o que los
franquiciados reciban distinta informacion. Que se transmita un mensaje unificado
internamente es de suma importancia para luego poder proyectar el mismo hacia el publico
externo.

En la entrevista con Amelia Ferrer, directora ejecutiva de Lozada Viajes menciona la
existencia de un campus virtual que la organizacion ofrece para las franquicias, el mismo es
un portal donde los franquiciados pueden acceder en cualquier momento y al cual suben
contenido constantemente, como capacitaciones e informacion importante. EI mismo no
posee la opcion de que las franquicias puedan publicar contenido o realizar consultas a través
de dicho canal, ni tampoco comunicarse entre ellas. Ampliar el uso de este sistema permitiria
a la organizacién y a las franquicias el aprovechamiento del feedback y la ayuda entre las
mismas, fortaleciendo las relaciones asociativas. Es de suma importancia para la organizacion
la comunicacién constante con los franquiciantes y entre ellos, darles espacio para que
puedan expresar sus inquietudes y puedan colaborar con sus experiencias.

En lo que respecta a metas a mediano plazo la organizacion se planted para el afio 2022
cuatro metas principales, para las cuales se definieron objetivos estratégicos ligados a la
problematica planteada, entre ellos se encuentran crecer en la relacion franquiciante y
franquiciado vy liderar activamente para ser protagonistas del rol en el trabajo en equipo,

resolviendo los desafios relevantes y co creando un ambiente de relaciones colaborativas,



integras y generadoras de riquezas. Implementar un plan de comunicacion interna que
colabore directamente con el logro de ambos es fundamental para ofrecer a la empresa
crecimiento y desarrollo tanto en su rentabilidad como en el sentido de pertenencia de los
asociados.

Por Gltimo, la empresa se planted diferentes iniciativas estratégicas para lograr cumplir los
objetivos y en consecuencia las metas definidas para el afio 2022. Entre ellas se encuentra
realizar el primer encuentro nacional entre franquicias. Para llevar a cabo esta iniciativa,
previamente a la realizacion del evento, es fundamental contar con un programa de
comunicacion interna que nos permita conocer al maximo a las franquicias del pais, cuéles
son sus principales intereses y dudas, que temas les gustaria que se toquen en el encuentro y
cuales son sus expectativas con el mismo. Asi mismo, para la organizacion general del
evento, es necesario que la empresa cuente con profesionales de relaciones publicas que
puedan llevar a cabo la misma de una manera mucho més eficiente, generando resultados

positivos tanto para la organizacion como para el pablico interno.

Analisis del contexto: PESTEL

Cuando hablamos de organizaciones es muy importante analizar el contexto que las rodea
y que influye directamente en el accionar diario de la empresa. A continuacion, se
desarrollara un analisis PESTEL (politico, econdémico, socioldgico, tecnologico, ecologico y
legal) para describir el entorno de Lozada Viajes, para este es de suma importancia tener en
cuenta la situacion actual en la que se encuentra el mundo, atravesando la pandemia del virus
COVID-19.

+ Aspectos politico — legales:

El gobierno nacional tomé diversas medidas en cuanto a la pandemia, se declar6é desde el
dia 11 de marzo del afio 2020 aislamiento social preventivo y obligatorio para todos los
ciudadanos del pais. Debido a esto el sector turistico se vio muy afectado ya que se
suspendieron todas las actividades que se realizaban normalmente, vuelos nacionales e
internacionales, hoteles, fiestas y demas atracciones turisticas quedaron paralizadas por la
cuarentena. Sumado a esto, las agencias de viajes tuvieron que cerrar sus puertas para la
atencién al publico, el gobierno nacional lanz6 medidas para ayudar a las agencias a
sobrellevar esta crisis, entre ellas encontramos: atencion al publico por canales electrdnicos,

suspension de plazos administrativos, de aranceles, la posibilidad de unificacién de



estructuras y la suma de actividades conexas para las agencias. Los efectos que causaron
estas medidas aln pueden notarse en las actividades y en el desarrollo de las agencias.
+ Aspectos socio-econémicos:

La pandemia trajo aparejada una de las crisis econdmicas mas grandes en los Gltimos
tiempos, la cancelacion de las actividades comerciales hizo que muchas familias se queden
sin trabajo, segun el INDEC (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos de la Republica
Argentina) la tasa de desocupacion crecié en un 13,1%, esto genero una caida de ventas en
todos los sectores, incluido el de las agencias de viajes, que se encuentran pasando por uno
de sus peores escenarios en los Gltimos afios. Sumado a esto en el dltimo informe de
estadisticas de turismo internacional, publicado por el INDEC en agosto de 2020 se
estimaron 1,7 mil llegadas de turistas no residentes a la Argentina, cifra que presento una
disminucion interanual del 99,3%.

Las personas no invierten en viajes debido a la incertidumbre que hay en cuanto a las
politicas de flexibilizacién en los vuelos, al aumento de precios generado por la crisis y
también por el miedo que genera el rapido contagio del virus. Desde el sector, aseguran que
la caida de las ventas ya alcanza el 100% por el impacto del avance de la pandemia y el
impuesto pais (El cronista, 2020).

+ Aspectos tecnolégicos:

Debido a esto, las agencias de viajes tuvieron que adaptarse al contexto, esto quiere decir,
sumar nuevas tecnologias a las organizaciones, como los canales de venta online, y aquellas
que ya contaban con uno, mejorarlo para poder brindar el mejor servicio a sus clientes. Las
agencias tuvieron que cerrar sus puertas para la atencion al publico, es decir, que un gran
desafio tecnoldgico para ellas fue adaptar sus canales online para llegar a sus clientes o
potenciales clientes de la misma forma que lo hacian personalmente y asi, poder seguir
compitiendo con las demés agencias en el sector. La pandemia instauro en las personas, esta
tendencia, de la compra y venta de forma online.

+ Aspectos ecolégicos:

Es importante destacar como cambid el turismo luego de la pandemia en el mundo, se
habla de como lograr que el turismo sea sustentable y se aleje de lo masivo (La Nacion,
2020), en este contexto las agencias de viajes juegan un papel fundamental ya que deben
adaptarse al gran cambio y reflexionar sobre el nuevo accionar para convertirse en agencias

de turismo sustentable y mejorar su competitividad en el mercado.



Sin dudas que el contexto actual pone en riesgo la continuidad para las organizaciones,
la crisis economica y el desempleo provocado por la pandemia influyo directamente en la
caida de ventas, las organizaciones tuvieron que recurrir a la restructuracién de muchas areas
para poder superar esta crisis, que indudablemente fue de gran sorpresa para todos. Dentro
del mercado del turismo, vemos como las agencias de viajes se esfuerzan diariamente para

poder continuar con sus actividades y mantener a flote las organizaciones.

Diagnostico Organizacional:

En este punto se desarrollard un analisis FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas) de Lozada Viajes, esto permitird analizar en profundidad aspectos de la
organizacion que afectan directa o indirectamente en la problemética planteada.

FORTALEZAS DEBILIDADES
- Equipo humano. - Modelode negocios obsoleto
- Posicionamientode marca en tecnoldgicamente: sistemade
Argentina. informacion offline.,
- Redde franquicias. - Falta de seguimiento enla gestion

hacia franguicias.

- Falta de expertise tecnologico.

-  Falta de alternativas de medios de
financiacién para los viajeros.

OPORTUNIDADES AMENAZAS
- Elturismoha sido adoptado como una - Crecimiento agresivo por parte de la
estrategia de desarrollo economico a competencia online principalmente.
nivel mundial: crecimientode la - Incertidumbre delregreso de vuelos
industria. nacionales e internacionales.
- Desembarco de low cost en Argentinay - Aumentodelddlar.

nuewvas rutas.

- Autorizacion del Banco Central dela
Republica Argentina (BCRA) parala
venta de monedas extranjeras.

- Lanzamientosegunda marca.

- Crecimientodel Campus Lozada para la
comunidad.

Fuente: Manual de Inteligencia Estratégica Lozada 2018-2022, 2018. Y elaboracion propia.

En las fortalezas se puede observar que la empresa posee un gran equipo humano
capacitado para desarrollar las tareas diarias de forma eficiente, lo cual es de suma

importancia para el logro de los objetivos. La organizaciébn también posee un gran
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posicionamiento como marca en el pais lo que influye directamente en la estrategia
diferenciadora, los clientes confian en la empresa y eso se ve reflejado. También se suma a
las fortalezas la amplia red de franquicias que posee Lozada en todo el pais, lo que genera un
gran crecimiento y notoriedad a la empresa.

En cuanto a las oportunidades, el mercado del turismo ha sido adoptado como una
estrategia de crecimiento a nivel mundial, lo que genera crecimiento en el la industria y por lo
tanto oportunidad de crecimiento a la organizacién. Sumado a esto también se encuentran las
nuevas modalidades de low cost que se comenzar a aplicar en los vuelos de Argentina con
precios de pasajes accesibles para los viajeros y la posibilidad de venta de divisas extranjeras
que le otorgo el BCRA, estas oportunidades le otorgan a la empresa la posibilidad de
aumento en las ventas y la atraccién de nuevos clientes.

Entre las amenazas se encuentran el gran crecimiento por parte de la competencia en la
venta online, lo que obliga a la organizacién a mejorar y optimizar sus canales de venta
online. Tampoco se puede dejar de lado el contexto actual que se esta atravesando con la
pandemia de COVID19, la incertidumbre de la vuelta de los vuelos internacionales y
nacionales, la reactivacion del turismo y el gran aumento del dolar en el pais generan una
gran crisis en el mercado de las agencias turisticas, la organizacion tiene que adaptarse al
nuevo contexto para superar esta crisis de la manera mas eficiente.

Por altimo, entre las debilidades de la empresa, se encuentran un modelo de negocios
obsoleto tecnolégicamente, falta de expertise tecnologico y falta de alternativas de medios de
financiacién para los viajeros, las mismas generan a la organizacion la posibilidad de perder
muchas ventas ya que los cliente no tendria muchas opciones para abonarla, tampoco
encontrarian la opcion de compra online y haria que escojan otra agencia que si les provea
este tipo de opciones y sea mas accesible. Sumado a esto, una de las grandes debilidades de
Lozada es la falta de seguimiento en la gestion hacia la franquicias, lo que resulta sumamente
negativo para la empresa, ya que la ineficiencia en la comunicacion interna genera
desinformacion, los franquiciados no encuentran la ayuda que necesitan de parte de casa

central y no se unifica un mensaje para transmitir hacia el exterior.

Andlisis especifico segun el profesional de la carrera:
Mapa de publicos:
El mapa de publicos es una herramienta muy utilizada en el area de las Relaciones

Pablicas, ya que permite clasificar los diferentes publicos de la organizacién, ya sean
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internos externos o mixtos, para orientar las acciones de comunicacion. EI mismo puede ir
cambiando segun el crecimiento de la empresa, es muy importante que esté actualizado y que

la organizacion tenga en cuenta todos sus publicos a la hora de comunicar.

Nacionales
// Internacionales

—> Provinciales

Gobiernos
Lideres de
Franquiciados opinion/Infl
uencers
{s
L d Medios de
OzZada Y
Potenciales " comunicacion
y
clientes Viajes
) >
¥ - Empleados
Proveedores
Competidores
Clientes

Fuente: Elaboracion propia.

Publicos externos:

Son aquellos que interactian con la organizacion, comparten intereses, pero gque no
pertenecen a ella. En este caso, proveedores, competidores, medios de comunicacion, lideres
de opinion o Influencers, gobiernos, clientes y potenciales clientes.

Sus intereses varian de acuerdo con las entidades, como también los mensajes y canales de

comunicacion que se utilizan. Cuidar los vinculos y relaciones con los publicos externos es
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suma importancia para la organizacion ya que de ellos depende gran parte del funcionamiento

y crecimiento de la empresa.

Publicos internos:

Son aquellos que interactdan con la organizacion, comparten intereses y pertenecen a la

misma. En este caso los franquiciados y los empleados.

Franquiciados:

Caracteristicas: personas jovenes y adultas de Argentina que desean comenzar un
emprendimiento de una agencia de viajes y elijen Lozada como franquiciante. Buscan
insertarse en el mercado del turismo y crecer segln sus intereses.

Intereses: El interés principal es el de abrir un agencia de viajes. Los intereses
secundarios son el de crecer econdbmicamente, independizarse, crear redes de contacto
con las demaés agencias y casa central, nutrirse de las experiencias de otros y de los
principales proveedores que tiene casa central.

Mensaje y comunicacion: Los franquiciados pueden comunicarse con casa central a
través de los anteriormente mencionados canales de comunicacion formal que posee
la organizacion que son mail y teléfono. Sumado a esto, también se realiza una
reunion formal anual con las franquicias para tratar temas como alcance de objetivos,
analisis de situaciones actuales, resolucion de conflictos puntuales, entre otros. Entre
franquicias no existe actualmente un canal formal para la misma. Las franquicias
también cuentas con acceso al Campus Lozada, una plataforma manejada por Casa
Central donde se suben capacitaciones constantes. Es muy importante que la empresa
amplie los canales actuales para poder recibir un feedback de parte de los
franquiciados, que se realicen mas reuniones para brindar informacion constante y
actualizada, también que estos puedan tener un referente al cual acudir en caso que
sea necesario para poder cumplir con todos sus interés y que la relacion con esto se
afiance. Esto favorecera directamente al cumplimiento de objetivos de la empresa y a
su crecimiento.

Empleados:

Caracteristicas: personas jovenes y adultas que cumplan los requisitos que solicita la
organizacion, entre ellos encontramos: conocimientos técnicos en turismo,
experiencia en ventas Y viajes realizados. Muchos tienen un titulo profesional, les
gusta viajar y conocer nuevas culturas. Aspiran crecer tanto personalmente como en la

organizacion.
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Intereses: el interés principal es el de tener empleo para satisfacer sus necesidades
basicas. Dentro de los intereses secundarios podemos nombrar, independencia
econdmica, crecimiento profesional, experiencia en el rubro del turismo, poder viajar
gracias al trabajo y acceder a descuentos, ampliar red de contactos y el prestigio de
trabajar en una organizacion con un buen posicionamiento en el mercado y afios de
trayectoria.

Mensaje y comunicacion: a continuacion, se mostrard de manera grafica en
organigrama el funcionamiento de los puestos con sus respectivas relaciones y

vinculos de la empresa en Casa Central, ubicada en Cérdoba.

|

Organigrama funcional Lozada Viajes casa central
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Fuente: Manual de procesos internos Lozada Viajes, 2017.

Como se puede observar, la empresa no posee un area solo dedicada a
comunicacion, es decir de Relaciones Publicas, sino que la misma se maneja con
apoyo del area de Marketing en el caso de comunicacion externa y el area de RRHH
en caso de comunicacion interna. No hay un referente de comunicacién al que los
empleados puedan acudir en caso de necesitarlo, como sucede con las franquicias. La
comunicacion con los colaboradores internos es a través de mail, teléfonos y
carteleria interna, también cuentan con el acceso al Campus Lozada pero solamente

para poder ver y realizar capacitaciones. Sumado a esto, la empresa no cuenta

10
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actualmente con un plan de desarrollo profesional que permita a los empleados crecer
en la organizacion.

Casa central posee una estructura chica, en los procesos diarios de compra y
ventas, los empleados se comunican constantemente, lo realizan por teléfono o mail,
también para deben pedir muchas autorizaciones para actuar a uno de sus referentes,
lo cual también conlleva un proceso de comunicacion constante. Es por esto que
deben reforzarse los canales para que la misma sea fluida y se maneje un mensaje
unificado. Es muy importante accionar sobre esto para que los empleados sientan que
pueden crecer en la organizacion, se sientan parte y trabajen motivados y de manera
eficiente para el logro de los objetivos.

Optimizar la comunicacién con los puablicos internos mediante un plan de
relaciones publicas es sumamente estratégico para la empresa, ya que le permitira
crear lazos, fortalecer relaciones y ampliar el sentido de pertenencia sin olvidar que

estos son un engranaje fundamental para funcionamiento de la misma.
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Marco teorico
En la siguiente seccion se presentan los conceptos tedricos y definiciones pertinentes

para el desarrollo de la problemética planteada en el reporte de caso elegido.

Relaciones publicas:

El siguiente trabajo tiene como objetivo la creacion de un plan estratégico de relaciones
publicas para optimizar la comunicacién interna en la empresa Lozada Viajes, es importante
conocer que son las relaciones puablicas y que influencia tienen las mismas en las

organizaciones. Avilia Lammertyn (1999) las define como:

Una ciencia, arte y técnica que, a través de un sistema estratégico y tactico de acciones
de comunicacion institucional integradora, tiene como objetivo crear, mantener o
modificar la imagen de entes publicos o privados buscando conseguir una opinién

favorable en los diferentes grupos de interés con los que las organizaciones interactdan
(p.7).

En concordancia con esto, Grunig y Hunt (2003) las definen como: “la direccion y
gestion de la comunicacion entre una organizacion y sus publicos” (p. 52). Teniendo en
cuenta esto, se puede concluir que las relaciones publicas operan directamente gestionando la
comunicacion, actualmente en un mundo donde las comunicaciones son tendencia, las
Relaciones Pablicas son una disciplina que cuenta con una presencia esencial en el seno de
las organizaciones porque coadyuva a la gestion estratégica de la comunicacion (Esparcia
Castillo, A. 2010), esto se convierte en algo fundamental para las empresas, ya que no solo

colabora a mejorar la imagen de las mismas, sino que también la relacion con sus publicos.

Pablicos:

Como mencionamos anteriormente las relaciones publicas gestionan la comunicacion de
las organizaciones con sus publicos, estos son el engranaje fundamental que hace las
organizaciones cumplan sus objetivos y crezcan. Avilia Lammertyn (1999) sostiene que los
publicos son aquellos grupos, de caracteristicas transitorias, que poseen un interés comun
respecto de la organizacién. Tanto internos como externos los publicos son la base de toda
organizacion y es sumamente importante poder gestionar la comunicacion con ellos para
poder crear lazos de confianza y duraderos. Como menciona Miguez Gonzalez, M. (2010)
los publicos son capaces de afectar a los objetivos de la organizacion, las relaciones publicas

son necesarias como intermediarios entre ambas partes, para generar una relacion fluida
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basada en la comunicacion y para favorecer el clima de apoyo que la organizacion necesita

para desarrollarse y sobrevivir.

Definicion de organizacion y comunicacion organizacional:

Como mencionan los autores anteriores, los publicos conviven en las organizaciones y
comparten intereses con esta. Para dar un concepto de organizacion, podemos citar a
Chiavenato (1999) que las define como “un sistema de actividades conscientemente
coordinadas, formada por dos 0 mas personas, cuya cooperacion reciproca es esencial para la
existencia de aquella” (p. 1). Las organizaciones estan formadas por personas, esto quiere
decir que la comunicacion es fundamental para el funcionamiento de la misma, la gestion y la
planificacion de la comunicacién le otorgan a la empresa una estrategia clave para el
desarrollo de sus objetivos.

“La comunicacion organizacional es el conjunto total de mensajes que se intercambian
entre los integrantes de una organizacion, y entre esta y los diferentes publicos que tienen en
su entorno” (Collado, C, 2009, p. 12). La comunicacion organizacional es tanto para los
publicos internos como para los externos, ambos son los que hacen funcionar y crecer a la
organizacion, se necesita una gestion de la comunicacion con los colaboradores internos para
gue se maneje un mensaje Unico y los empleados compartan los objetivos de la organizacion
Yy que esto a su vez se vea reflejado en lo que se comunica para los publicos externos, que no

forman parte de la organizacion pero si comparten intereses con ella.

Comunicacion interna, definicion e importancia:

Continuando con la comunicacién en las organizaciones y adentrandonos en la
problematica del caso, es de suma importancia hacer referencia a la comunicacion interna.
Esparcia Castillo, A (2010) en su libro introduccién a las Relaciones Publicas cita a
Rodriguez que define a la comunicacién interna como un conjunto de actividades efectuadas
por cualquier organizacion para la creacién y mantenimiento de buenas relaciones con y
entre sus miembros, a través del uso de diferentes medios que los mantengan informados,
integrados y motivados para contribuir con su trabajo al logro de los objetivos
organizacionales. Esto deja claro la importancia de la implementacion de un plan que
gestione la comunicacién interna en las empresas, como menciona Villafafie (1998) “la
comunicacion interna en tanto parte sustantiva de la comunicacion de la empresa es una
funcion estratégica y, en consecuencia, debe gestionarse a partir del mismo esquema que el

resto de las politicas estratégicas de la compaiiia” (p. 238).
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Sumado a estas posturas optimistas de la comunicacién interna, Capriotti (1998) sefiala que
una correcta gestion de la comunicacion interna en las organizaciones estimulara la cohesién
entre las personas en el grupo, al lograr una mayor compenetracién y conocimiento mutuo.
También favorecera la identificacion de las personas con la organizacion, al comunicar y
hacer compartir los valores establecidos por la direccion. Ello redundara, sin duda, en una
mayor solidaridad entre los miembros de la empresa, lo que ayudara a lograr una mayor
integracion grupal y un sentimiento de pertenencia en los empleados hacia la organizacion.

Como se puede observar las organizaciones que no contemplan la gestion de la
comunicacion interna actuaran de forma ineficiente y esto afectara directamente a los
colaboradores internos los cuales se sentiran desmotivados y esto repercutira en el logro de
los objetivos de la empresa, como menciona Villafafie (1998) “la incertidumbre que genera
una informacion escasa o poco clara (...) produce altos niveles de angustia, estrés, ansiedad,
que pueden llegar a ser paralizantes” (p. 241).

Los autores presentados coindicen en la importancia de una correcta gestion de la
comunicacion interna en las organizaciones por parte de la creacion de un plan estratégico de
relaciones publicas ya que es fundamental que los publicos internos se sientan conformes,
escuchados, contenidos y creen un sentido de pertenencia que permita que trabajen de
manera eficiente para el logro de los objetivos y para la representacion de la imagen de la
organizacion con los publicos externos.

Por lo tanto, la problematica expuesta en el siguiente trabajo final de grado coindice con
los autores presentados ya que lo que proponen representa la realidad actual de la

organizacion analizada.

15
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Diagnostico y discusién

Declaracion del problema:

A partir del andlisis de situacion y de la informacidn recabada, se detect6 que una de las
falencias de la organizacion Lozada Viajes era la falta de gestion en la comunicacion entre
casa central y las franquicias y en la comunicacion horizontal, es decir, entre las mismas
franquicias. Esta problematica se debe a distintos factores, los escases de canales de
comunicacion entre casa central y las franquicias, la inexistencia de canales formales de
comunicacion entre las franquicias, la falta de un representante formal al que las franquicias
puedan acudir en caso de necesitar asesoramiento o ayuda, sumado a esto tampoco se tiene
en cuenta desde casa central la creacion de un espacio para el feedback y experiencias de los
franquiciantes.

Esta problematica afecta a la organizacion, ya que sin una buena gestion de la
comunicacion con las franquicias se vera afectado no solo el logro de los objetivos

organizacionales sino que también la imagen de Lozada hacia los publicos externos.

Justificacion del problema:

La situacion actual de la empresa Lozada Viajes, deja en manifiesto que a pesar de ser una
organizacion con un gran posicionamiento en el mercado, a la hora de actuar se deja de lado
la importacion de la comunicacion interna, centrando su atencion en la comunicacion para los
publicos externos.

Este reporte de caso tiene como objetivo mediante un plan estratégico de relaciones
publicas eficientizar la comunicacion entre casa central y las franquicias y a su vez, entre las
mismas franquicias para fortalecer las relaciones entre las mismas y asi facilitar al logro de
los objetivos y metas de la organizacion.

En la actualidad es suma importancia para las organizaciones tener en cuenta la
comunicacion y los lazos que tienen con sus colaboradores internos, ya que la base para
generar confianza y que los mismos se sientan parte de la empresa para la cual trabajan y asi
ayudar a la formacién de la imagen para los publicos externos. Retomando a Capriotti (1998)
se puede ver la importancia de una correcta gestién de la comunicacion interna para lograr

una mayor cohesion entre los grupos de personas, una identificacién de los mismos con los
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valores organizacionales, y generar un sentido de pertenencia de los empleados con la

organizacion.

Conclusion diagnostica:

Para finalizar es relevante destacar que la organizacion menciona tanto en sus valores
como en su mision y vision la importancia que le dan a las relaciones con sus colaboradores
internos, al desarrollo humano, al crecimiento profesional y a las relaciones asociativas, pero
muchas veces es dejado de lado para centrarse en el posicionamiento de la marca y la relacién
con los publicos externos.

Es por esto que a partir de lo explicitado, se evidencia la importancia de realizar un plan
de relaciones puablicas con el fin de aplicar diferentes tacticas que van desde la ampliacion
canales de comunicacion ya existentes hasta la realizacion del primer encuentro entre
franquicias, estas contribuiran a optimizar la comunicacion interna en la organizacion, esto le
permitira a la empresa reforzar lazos entre casa central y las franquicias y crear un sentido de
pertenencia en los colaboradores internos para que estos y los franquiciantes se sientan
comprometidos con los objetivos organizacionales y trabajen motivados.

Esto traerd aparejado beneficios para ambas partes ya que le permitird a los publicos
internos satisfacer sus intereses y a la organizacion desarrollarse, crecer en un ambito laboral

de confianza y con procesos internos eficientes y ademas le sumara una ventaja competitiva.
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Plan de implementacién

A continuacion se desarrollara el plan de comunicacion sugerido para implementar en la
empresa Lozada Viajes con el fin de optimizar la comunicacion interna. Se presentaran las
tacticas, con sus respectivos objetivos que contribuiran al logro del objetivo general, y el
tiempo de implementacién de las mismas. Por Ultimo se presentard un presupuesto estimado
que abarque todos los costos del plan. Se llevara a cabo en un tiempo estimado de 8 meses,
el cual se considera suficiente para poner en accién todas las tacticas planteadas. Una vez
transcurrido este tiempo se puede hacer una evaluacion general y realizar cambios en caso de
que sea necesario.

Alcance del plan de implementacion:
El plan a implementar afecta a la empresa Lozada Viajes, casa central ubicada en Cérdoba

Capital y a las 80 franquicias ubicadas a lo largo del pais. EI mismo se llevara a cabo en un
periodo de 8 meses, desde septiembre de 2022 a abril de 2022.

Limitaciones del plan de implementacion:
- De contenido: el plan estd compuesto por cinco tacticas a implementarse para la

correcta gestion de la comunicacion interna en la organizacion Lozada Viajes.

- Temporal: se llevara a cabo en un periodo de 8 meses consecutivos. (Diciembre 2020-
julio 2021)

- Geograficos: el plan abarca tanto casa central como las 80 franquicias que existen a lo
largo del pais.

- Limitaciones: a la hora de llevar a cabo el plan puede ser que nos enfrentemos con
algunas dificultades, estas pueden ser, que los publicos internos o los directores no
comprendan nuestro objetivo y el fin al que queremos llegar y la resistencia al cambio
por parte de los mismos. Es de suma importancia hacer hincapié en los resultados
positivos que se obtendran al finalizar el plan, tener en claro los objetivos vy

acompafiar en el procesos a los distintos publicos.

Recursos:

Los recursos materiales utilizados para el plan de implementacién varian segin cada
tactica. En términos generales, lo que respecta a recursos humanos se ven afectados los
directivos de la empresa, los empleados de casa central y los duefios de las franquicias del
pais. Los recursos financieros respectan a la inversion que se utilizara para llevar a cabo el

plan, la cual se plasma en el presupuesto.
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Objetivo general:

Optimizar la comunicacion interna de la empresa Lozada Viajes para reforzar la

relacion con los publicos internos en un periodo de 8 meses.

Obijetivos especificos:

Contribuir a fortalecer la relacion entre casa central y las franquicias.

Ampliar los canales de comunicacién, para los empleados y los franquiciantes.
Estimular la comunicacion horizontal, es decir entre franquicias.

Incrementar el sentido de pertenencia.

Promover ideas para ayuden a incentivar el desarrollo profesional de los empleados.

Contribuir al mejoramiento del seguimiento de casa central hacia las franquicias.

Tacticas:

v

Tactica 1: Reuniones con las franquicias.
Descripcion: si bien la organizacion ya realiza una reunion anual con las franquicias,
se considera aumentar las mismas a dos reuniones anuales, es decir antes del
comienzo de cada temporada, donde se puedan mostrar los resultado de la temporada
anterior y plantear los objetivos y metas para la siguiente. La idea de las mismas es
que se realice de manera presencial, durante una jornada diaria en Cordoba, donde se
encuentra casa central. Cubriendo gastos de viaticos de los franquiciados.
Objetivo: Mejorar el seguimiento desde casa central hacia las franquicias.
Publicos: Los representantes de cada franquicia (80) y los directores de la empresa
(3).
Recursos:

e Materiales: sala de reuniones, catering, computadoras.

e Humanos: Directores de la empresa y los franquiciados.
Costo: Costo de viaticos para los franquiciados (80) y alquiler de sala de reuniones en
caso de que sea presencial (ver presupuesto).
Puesta en funcionamiento: Gltima semana de septiembre del afio 2022.
Evaluacion: Se consideraran exitosas con un 70% de asistencia a las reuniones
contrastando el total de franquiciantes del pais. Ademas, se enviara una encuesta a

cada, y para que se considere exitoso deberemos tener un 80% de respuestas positivas.
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v’ Tactica 2: Ampliacion del Campus Lozada como canal de comunicacion interna.

Descripcion: La empresa cuenta con una plataforma online que es el Campus Lozada,
a la cual los franquiciados tienen acceso las 24hs, donde la organizacion provee a los
franquiciados contenido, capacitaciones, merchandising, y también da la opcion de
dejar una recomendacion o reclamo. Aprovechando el mismo, se presenta la
sugerencia de ampliarlo para convertirlo también en un canal de comunicacién
interactivo, donde la organizacion ademas de lo mencionado anteriormente, de a
conocer novedades, presente los objetivos y metas organizacionales para los
franquiciados, ya que ellos no se encuentran en la empresa diariamente. La idea es
que los representantes de las franquicias puedan publicar su feedback, ideas, eventos,
contactos de proveedores, experiencias, y a la vez puedan tener contacto entre ellos.
Objetivo: Favorecer a una comunicacion fluida y actualizada con las franquicias y
entre ellas.
Publicos: Franquiciados.
Recursos:

e Materiales: computadoras

e Humanos: programador de sistemas, directores de la empresa, empleados,

franquiciantes.

Costo: honorarios de programador de paginas web y disefiador web. Mantenimiento
mensual, hosting y dominio web. (ver presupuesto)
Puesta en funcionamiento: octubre del afio 2022.
Evaluacion: Se realizara una encuesta a los franquiciantes. Se considerara exitoso Si
tenemos un 80% de respuestas positivas contrastando con el total de franquiciantes

encuestados. (ver anexo)

Tactica 3: Primer encuentro entre franquicias.
Descripcion: Organizar el primer encuentro entre franquicias de todo el pais. Se
realizara un evento con ambiente tipo lounge con un catering lunch en un salén de

eventos de la ciudad de Cordoba donde se encuentra casa central, el dia: 10 de febrero
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de 2023, los invitados podran asistir con un acompafante. En el mismo cada
representante presentara su franquicia a las demas y a los directivos de casa central,
objetivos, experiencias, proveedores, etc. Los directivos de la empresa dardn una
devolucion y también se hara un reconocimiento a las franquicias con mas trayectoria
en la organizacion con la entrega de regalos. La idea de este encuentro es nutrirse de
la experiencia de los demas, fortalecer lazos con este publico y la ampliacion de la red
contactos. En anexo se presenta el tipo de evento con cronograma estimativo para la
realizacion del mismo.
Objetivo: Fortalecer los lazos entre casa central y franquicias y entre ellas e
incrementar el sentido de pertenencia.
Publicos: Franquiciados y un acompafiante por cada uno (160), directivos de la
empresa (3), medios (4), promotoras (2).
Recursos:
e Materiales: Salén de eventos, sillones, mesas, computadoras, proyectores,
catering, merchandising, regalos, invitaciones, equipos de audio y microfono.
e Humanos: Franquiciante y acompafante, directores de la empresa, mozos,
promotoras, dj, consultor de relaciones publicas, disefiador gréafico, periodistas
de medios invitados.
Costo: Alquiler de salon de evento, catering, dj y equipos de audio y microfono.
honorario de disefiador grafico para las tarjetas de invitacion. Sueldo promotoras.
Regalos. (ver presupuesto)
Puesta en funcionamiento: 10 de febrero del afio 2023.
Evaluacion: Se evaluara contrastando el porcentaje de asistencia con el total de

invitados. Se considerara exitoso con un %80 de asistencia.

Tactica 4: Gamificacion.

Descripcion: la gamificacion combina entretenimiento con aprendizaje. La idea es que
los empleados puedan mediante un serie de juegos desarrollar contenidos clave para la
realizacion de sus tareas diarias y su desarrollo profesional, quienes obtengan los
mejores resultados seran premiados. Estos juegos se realizaran mensualmente. Los
empleados serian premiados mensualmente, es decir para el que gane el juego del mes

y a su vez se sumaran los puntos para que una vez transcurrido el periodo de 6 meses



24

el empleado que méas puntos obtuvo se lleve un premio mayor. Los premios pueden
variar desde vouchers para una cena hasta un aumento en las comisiones.
Objetivo: Contribuir al desarrollo profesional de los empleados e incrementar el
sentido de pertenencia.
Publicos: empleados.
Recursos:

e Materiales: computadoras, anotadores, lapiceras, regalos.

e Humanos: empleados, consultor de relaciones publicas.
Costo: costo de regalos (ver presupuesto)
Puesta en funcionamiento: Comienza la Gltima semana de septiembre del afio 2022.
Evaluacion: para evaluar la efectividad se realizara un focus group con 10 empleados
(de distintas areas) para conocer el nivel de aceptacion de los empleados.

Tactica 5:Intranet
Descripcion: Pagina web a la cual tengan acceso todos los empleados y en la cual se
publiqguen novedades de la organizacion, objetivos, metas, cumpleafios de los
empleados, calendario con dias festivos y reuniones, todos los nimeros de teléfono y
mails de los empleados y franquiciantes.
Obijetivo: Establecer un canal de comunicacion interna constante.
Publicos: empleados y directivos de la empresa.
Recursos:

e Materiales: computadoras.

e Humanos: programador de sistema, disefiador grafico/web, empleados,

directivos.

Costo: honorarios de el programador de pagina web y disefiador grafico/web. Hosting,
dominio y mantenimiento mensual. (ver presupuesto)
Puesta en funcionamiento: octubre de 2022.
Evaluacion: Se realizara una encuesta a los empleados. Se considera exitoso si se
obtiene un 80% de respuestas positivas contrastando el total de empleados

encuestados.
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Téactica 6: Uniformes.
Descripcion: Brindar a los empleados tanto de casa central, como de las franquicias,
uniformes de la empresa. Los mismos llevaran los colores organizacionales, incluira
prendas para cada estacion y seran unisex.
Objetivo: incrementar el sentido de pertenencia, fomentar la integracion del personal
y afianzar la cultura corporativa con los franquiciados.
Publico: Empleados y franquiciados.
Recursos:
e Materiales: Indumentaria
Costo: costo de compra de indumentaria. (ver presupuesto)
Puesta en funcionamiento: noviembre 2022.
Evaluacion: Se realizara una encuesta a los publicos. Se considerara exitoso si se

obtiene un 80% de respuestas positivas del total de los encuestados.
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Tacticas sep-22 oct-22 nov-22 dic-22 ene-23 feb-23 mar-23 abr-23 |Total por tactica:
Reuniones $200.000 |50 S0 S0 S0 S0 $200.000 |50 $400.000
Ampliacion del Campus Lozada $250.000 |$5000 $5000 $5000 $5000 $5000 $5000 $5000 $285.000
Primer encuentro entre franquicias| 50 50 S0 $520.000 |5100.000 |52000 50 S0 $622.000
Gamificacion $15.000 $15.000 $15.000 $15.000 $15.000 $15.000 $15.000 $15.000 $120.000
Intranet $170.000 |53000 $3000 $3000 $3000 $3000 $3000 $3000 $191.000
Uniformes $700.000 $700.000
Honorarios relacionista publico $100.000 {5100.000 [$100.000 ($100.000 |5100.000 |$100.000 |$100.000 |5$100.000 |5800.000
Total por mes: $735.000 |$123.000 [$823.000 |[$643.000 [$223.000 |$125.000 |$323.000 |$123.000 |TOTAL: $3.119.000

Evaluacion global del plan:

Fuente: Elaboracion propia

Luego de transcurridos los 8 meses se realizara la evaluacion general del plan, la cual

constara de una auditoria interna con el fin de conocer el cumplimiento de los objetivos

especificos y el objetivo general. La auditoria incluird entrevistas y encuestas a los

empleados, franquiciados y a los directores de la organizacion. También se evaluara el nivel

de implicancia de los empleados y franquiciados con las tacticas realizadas y la mejora de

los procesos internos y comunicacionales de la organizacion.

Se analizaran todos los datos y se haran modificaciones en caso de que sean necesarias. Por

altimo se redactara un informe para los directivos de la organizacion comunicando los

resultados y brindando recomendaciones para un futuro.
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Conclusion

A lo largo del siguiente trabajo se presentaron diferentes aspectos que influyen en el
accionar diario de la organizacion Lozada Viajes. Se comenzé planteando la problematica
detectada que fue la falta de procesos agiles y eficientes en la comunicacion de la empresa
con sus franquiciados y empleados, lo que dificultaba el logro de objetivos vy el
cumplimiento de los valores organizacionales. Para respaldar esta problematica se citaron
diferentes autores desarrollando conceptos claves y se presentaron antecedentes que
validaron la importancia de la gestion de la comunicacion interna en las organizaciones.

Sumado a esto, se analizd el contexto que rodea a la empresa actualmente, el mismo no es
favorable para las agencias de turismo ya que la llegada de la pandemia trajo aparejada una
gran crisis tanto econémica como social que afecto a toda la poblacion, y sin lugar a dudas las
organizaciones luchan dia a dia para enfrentarse a ella.

Luego de un andlisis situacional de la empresa, donde se indag6 sobre sus publicos
internos, cuales son sus principales caracteristicas, que intereses tienen con la empresa, que
canales de comunicacion utilizan, entre otros, y teniendo en cuenta el contexto actual, se
determino la necesidad de llevar a cabo un plan de comunicacion interna, el cual tiene como
objetivo general optimizar la comunicacion interna de la empresa Lozada Viajes para reforzar
la relacion con los publicos internos en un periodo de 8 meses. Para la realizacion del mismo
se plantearon cinco tacticas que incluyen a los publicos internos de la organizacion, un
cronograma de implementacion, presupuesto y evaluacion de las mismas.

Se espera que con la implementacion del plan la organizacion pueda optimizar la
comunicacion con sus publicos internos para asi mejorar y eficientizar el accionar diario y

contribuir al logro de los objetivos organizaciones y el de sus empleados.
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Recomendaciones

A modo de recomendacion Y teniendo en cuenta la problematica planteada y acentuando
la importancia de una correcta gestion de la comunicacién interna y el manejo de un mensaje
unificado y claro entre los miembros de la empresa, se sugiere a la organizacion la asignacién
de un equipo de comunicacién interna, con un referente a cargo, tanto para las franquicias
como asi también para los empleados de casa central, para que los mismos sepan a quien
dirigirse en caso de que sea necesario.

Por otro lado, luego de la implementacién y evaluacion del plan, se recomienda a la
organizacion la continuidad del mismo, iterando en caso de ser necesario, ya que e€s muy
importante que la empresa no pierda de vista que una correcta gestion de la comunicacion
con sus publicos internos es una estrategia clave para la creacion de la imagen de la empresa

con los publicos externos.
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Anexo

Cronograma tentativo del evento para el primer encuentro entre franquicias.

11.00hs. Recepcion. Los franquiciados seran recibidos por los directivos y los
periodistas invitados seran recibidos por el asesor de relaciones publicas, todo con los
protocolos correspondientes. Mientras los mozos ofreceran bebidas y las promotoras
entregaran merchandising.

11.45hs. Ubicacion de invitados en sus mesas, (no mas de 6 personas por mesa) y
comienzo del evento. Comienza el director general con unas palabras, video
introductorio y luego cada uno de los franquiciantes presentando su franquicia.
Mientras los mozos iran dejando en las mesas  Siempre se mantiene el
distanciamiento social.

13.30hs. Entrega de regalos por reconocimiento de trayectoria por parte de los
directores de la empresa a los franquiciados y palabras de cierre. Siempre respetando
el distanciamiento social.

13.45hs. Fotos y entrevistas para los medios.

14.00hs fin del evento.

Los invitados iran retirindose a medida que lo deseen contemplando los protocolos

correspondientes.

Modelo de evaluacién de la tactica 2: Encuesta a los franquiciados.

Ante la ampliacion del campus Lozada, cuan satisfecho se sintié con la modificacion:
(del 1 al 4)

1- Muy satisfecho

2
3- Regular
4

¢Crees que la ampliacion del Campus permitié que tengas una comunicacion mas

Satisfecho

No me senti satisfecho

fluida con tus pares y miembros de la organizaciéon? SI — NO
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