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RESUMEN

El presente trabajo de investigacidén es sobre la propuesta de un Plan Estratégico de
Comunicacion formulado en base al estudio de la gestion de identidad y comunicacién
corporativa de la empresa Sol Del Pacifico, la cual se dedica al transporte logistico de
mineral. Especificamente, se ha realizado el estudio a profundidad del concepto, esencia 'y
gestion de la marca a través de su Manual de Identidad Corporativa; KPIs de actividades
relacionadas a su Plan de Comunicacién interna y externa; y de la calendarizacién de
publicaciones. El objetivo de la presente investigacion es proponer un Plan Estratégico de
Comunicacién, basado en identidad corporativa, para fortalecer la comunicacién interna y
externa de Sol Del Pacifico. La metodologia es Cualitativa — No experimental — transversal —
aplicada - propositiva. Sobre los resultados, esta investigacion atraveso diversas fases de
aplicacion y andlisis a profundidad, de comunicacion e identidad corporativa, que sirven de
base para la formulacion de acciones estratégicas. Finalmente, en la discusion se han
determinado hallazgos concluyentes en base a distintos métodos de recopilacién y analisis
de datos, aplicados entre 2023 y 2024 que conllevan a realizar una propuesta de Plan

Estratégico de Comunicacion, para fortalecer la marca y la comunicacién corporativa.

Palabras Clave: Plan Estratégico de Comunicacion, Comunicacién Corporativa,

Identidad Corporativa, Marca.
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ABSTRACT

This research proposes a Strategic Communication Plan based on a study of the
identity management and corporate communication of Sol Del Pacifico, a company
dedicated to the logistics of mineral transportation. Specifically, an in-depth study of the
concept, essence, and management of the brand was conducted through its Corporate
Identity Manual; KPlIs for activities related to its internal and external Communication Plan;
and social media posting schedule. The objective of this research is to propose a Strategic
Communication Plan, based on corporate identity, to strengthen Sol del Pacifico’s internal
and external communication. The methodology is qualitative — non-experimental —
transversal — applied - proactive. Based on the results, this research went through various
phases of application and in-depth analysis of communication and corporate identity, which
serve as the basis for the formulation of strategic actions. Finally, the discussion produced
conclusive findings based on various data collection and analysis methods applied between
2023 and 2024. These findings led to a proposed Strategic Communication Plan to

strengthen the brand and corporate communications.

Keywords: Strategic Communication Plan, Corporate Communication, Corporate

Identity, Brand.
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INTRODUCCION
La investigacion de la presente tesis intitulada “Disefio de un plan estratégico,
basado en identidad corporativa, para fortalecer la comunicacién corporativo de la empresa
Sol Del Pacifico”, se realiz6 en la empresa cuya razon social es Transportes y Comercio Sol
Del Pacifico EIRL. Esta empresa inici6é sus actividades en 1996, realizando transporte
logistico de helados de la marca D’onofrio, para afios después incursionar en el rubro
minero, transportando mineral (cobre) de uno de los yacimientos cupriferos més importantes

del pais, MMG Minera Las Bambas.

En 2021, Sol Del Pacifico inicié su gestion de marca en redes sociales y
comunicacion interna. A través de los afios 2022, 2023 y 2024 se han realizado diversas
tareas de comunicacion corporativa que involucra la evolucion de la marca; gestion por la
cual se ha posicionado en los principales medios digitales como Facebook, LinkedIn y
TikTok; aunque se ha observado que algunas redes sociales como Instagram y X necesitan
de planes de accién de contenidos especificos para poder ser gestionados de mejor
manera. Asimismo, la produccién audiovisual es baja, y es que hoy en dia el video
marketing ha cobrado una vital importancia en la comunicacion digital, por ello es que se
proponen acciones que logren suplir esas carencias y oportunidades de mejora que se han

identificado a través de la investigacion realizada.

En el primer capitulo, se encuentran desarrolladas el planteamiento, descripcién y
formulacion de la situacion problemaética; asimismo, los objetivos y justificacion de la
investigacion. En el segundo capitulo, se desarrollan las bases teéricas, el marco
conceptual y los antecedentes de estudio. En el tercer capitulo se definen la identificacion y
operacionalizacion de variables. En el cuarto capitulo se detalla el ambito de estudio; el tipo
y nivel de investigacion; la unidad de analisis; la poblacion y muestra; asi como las técnicas

e instrumentos de recoleccion de datos.
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En el Quinto capitulo se desarrolla el procesamiento, andlisis interpretacion y
discusion de la investigacion. Finalmente, en el sexto capitulo de desarrolla la propuesta de

un plan estratégico de comunicacion corporativa, basado en identidad corporativa.



CAPITULO |

Planteamiento del Problema

1.1  Situacién Problemética

En el ecosistema empresarial contemporaneo, la identidad corporativa y la
comunicacion corporativa han dejado de ser elementos accesorios para convertirse en
activos estratégicos intangibles de alto valor. Segun el estudio Intangible Asset Market
Value de Ocean Tomo (2024), los activos intangibles —donde la identidad y la marca son
pilares— representan actualmente cerca del 90% del valor de mercado total de las
empresas del S&P 500, frente a solo el 17% que representaban en 1975. La identidad es el
"ser" de la organizacién, mientras que la comunicacion es el vehiculo que permite proyectar
una imagen coherente y solida ante los stakeholders. Esta simbiosis es vital: sin una
identidad definida, la comunicacién es erratica; y sin comunicacion, la identidad permanece

invisible (Villafafie J. , 2021)

En la era actual, la gestién de marca desde la perspectiva digital afiade una capa de
complejidad y oportunidad. Blogs especializados como Dircomfidencial destacan que la
reputacion digital se construye mediante la consistencia transmedia; es decir, que lo que la
empresa dice en sus redes debe ser un reflejo exacto de su cultura interna. Investigaciones
de Weber Shandwick (2024) revelan que, a nivel global, los ejecutivos atribuyen, en
promedio, el 63% del valor de mercado de su empresa a su reputacion corporativa. Una
comunicacion corporativa digital eficiente no solo transmite mensajes, sino que genera
Brand Equity (valor de marca), permitiendo que las empresas mineras y de servicios
logisticos compitan en un mercado globalizado donde la confianza es la principal moneda
de cambio. De hecho, segun el Edelman Trust Barometer (2025), el 71% de los
consumidores afirma que la confianza en los valores de una marca es un factor mas
determinante hoy que en el pasado para mantener una relacion comercial a largo plazo

(Dircomfidencial, 2024)



En el ambito internacional, la empresa china MMG (Minerals and Metals Group), con
sede en Minera Las Bambas (Peru), ejemplifica la excelencia en la gestion estratégica. Su
capacidad para alinear los objetivos de negocio con una identidad corporativa robusta
permite que su comunicacion interna fortalezca la cultura organizacional, mientras que su

proyeccion externa mitiga riesgos reputacionales. (Herreros, 2024)

A nivel nacional, la empresa Transaltisa S.A. (Arequipa) ha consolidado su liderazgo
en el transporte logistico minero mediante una gestién impecable de su identidad
corporativa. Segun el analisis de su ecosistema digital de 2025, la empresa utiliza la
comunicacion corporativa para proyectar seguridad y modernidad, vinculando sus procesos
operativos con una narrativa visual coherente que refuerza la confianza de sus socios

estratégicos.

A diferencia de los referentes mencionados, la empresa Sol Del Pacifico (Espinar-
Cusco), con mas de 25 afios de trayectoria, presenta una desconexion critica entre su
identidad y su ejecucion comunicacional. A pesar de haber creado un area de comunicacion
en 2021, la organizacién opera bajo una gestion reactiva y no estratégica. Actualmente, la
ausencia de un Plan Estratégico de Comunicacion ha derivado en una "dispersion de

marca"

Sobre la gestidon de comunicacion externa, las publicaciones en redes sociales
carecen de pertinencia sectorial, limitAndose a una calendarizacion de contenidos que no
agregan valor ni refuerzan la especializacién en transporte de mineral. El uso arbitrario del
Manual de Marca por parte de diversas jefaturas distorsiona la identidad visual, debilitando
el profesionalismo percibido. La falta de politicas de comunicaciéon corporativa impide que el

personal se convierta en embajador de la marca, afectando la cohesién institucional.

Esta carencia de integracion entre la identidad y la comunicacién corporativa impide

gue Sol Del Pacifico gestione eficientemente su reputacion, generando una brecha de



confianza frente a clientes que exigen estandares internacionales de cumplimiento y solidez

corporativa.

La resolucion de esta problematica no es solo una meta comercial, sino que se
alinea con la ODS 8 de las Naciones Unidas: Trabajo decente y crecimiento econémico.
Una empresa de transportes con una comunicacién y gestion de marca profesionalizadas
contribuye a la formalizacion del sector y mejora su productividad y competitividad. Al
fortalecer su estructura institucional a través de la comunicacién, Sol Del Pacifico promueve
un entorno de estabilidad que favorece el crecimiento econémico local en la regién Cusco,
asegurando que el desarrollo empresarial se traduzca en una gestion sostenible y

profesional de los recursos humanos y logisticos.

Para revertir esta situacion, la investigacion propone la elaboracién de un Plan
Estratégico de Comunicacion Corporativa que actle como eje articulador. Este plan se
basara en un diagnéstico profundo del manual de identidad; una auditoria y redisefio de
Identidad para validar y hormalizar el uso del manual de identidad y asi garantizar
consistencia visual en todos los puntos de contacto (fisicos y digitales); Protocolos de
Comunicacién Integrada para establecer politicas claras de comunicacion interna y externa
gue alineen los requerimientos de las jefaturas con los objetivos estratégicos de la marca;
Capacitaciéon y Monitoreo para Implementar programas de sensibilizacion interna sobre la
importancia de la marca y establecer indicadores de gestion (KPIs) para medir la percepcion

de los stakeholders y la efectividad de los mensajes.

1.2 Formulacion del problema

a) Problema General

¢, Como se desarrolla la comunicacion corporativa de la empresa Sol del Pacifico —
Sede Cusco, y qué acciones proponer, basadas en su identidad corporativa, ¢ para disefiar

un plan estratégico de comunicacion con el fin de fortalecer su comunicacién corporativa?

b) Problemas Especificos



PEL: ¢ Cudl es la identidad verbal de la empresa Sol Del Pacifico — Sede Cusco?

PE2: ¢ Qué elementos definen la identidad visual de la empresa Sol Del Pacifico —

Sede Cusco?

PE3: ¢ Cuales son los elementos fisicos de la identidad objetual de la empresa Sol Del

Pacifico — Sede Cusco?

PE4: ¢ Cudl es la identidad ambiental de la empresa Sol Del Pacifico — Sede Cusco?

PE5: ¢ Cual es la identidad Conceptual de la empresa Sol Del Pacifico — Sede Cusco?

PE6: ¢ Como se desarrolla la Comunicacion Interna de la empresa Sol Del Pacifico —

Sede Cusco?

PE7: ¢ Como se desarrolla la Comunicacion Externa de la empresa Sol Del Pacifico —

Sede Cusco?

1.3 Justificacién de la Investigacion

1.3.1  Ambito Teorico

El desarrollo de un plan estratégico de comunicacién corporativa basado en un
manual de identidad corporativa aporta significativamente al cuerpo teérico de la
comunicacion organizacional. Este tipo de estudio permite profundizar en el entendimiento
de cdmo las organizaciones pueden gestionar su identidad y comunicacion de manera
integrada, alineando sus valores, mision y vision con sus practicas internas y externas. La
propuesta para la empresa Sol del Pacifico contribuird a enriquecer el conocimiento sobre la
interrelacion entre identidad corporativa, comunicacion estratégica y construccién de imagen
corporativa, siendo un referente para estudios futuros que aborden estas dindmicas en

empresas del sector transporte y mineria.

1.3.2  Ambito Préctico
En el contexto empresarial, las organizaciones enfrentan desafios relacionados con

la coherencia y eficacia en sus comunicaciones internas y externas. La implementacion de



un manual de identidad corporativa en Sol del Pacifico busca resolver probleméaticas
especificas de la organizacion, como la inconsistencia en la transmision de mensajes clave,
la falta de alineacidn entre los colaboradores y la percepcién ambigua de la empresa por
parte de sus publicos externos. Este proyecto sera una herramienta practica para
estructurar procesos de comunicacion eficientes y consistentes, lo que fortalecera la imagen
corporativa y las relaciones con stakeholders, asegurando un impacto tangible en el

rendimiento de la organizacion.

1.3.3  Ambito Metodoldgico

El enfoque cualitativo-propositivo de esta investigacion ofrece una metodologia
replicable para otras empresas en sectores similares. La integracion de andlisis
documentario, entrevistas y la validacion mediante indicadores de desempefio (KPIs)
representa un modelo robusto para diagnosticar y disefar estrategias comunicativas.
Ademas, la propuesta de un Plan Estratégico de Comunicacion, basado en identidad
corporativa (con dimensiones verbales, visuales, objetuales, ambientales y conceptuales),
proporciona una guia metodoldgica para otras investigaciones que deseen abordar

problemas de comunicacion corporativa desde una perspectiva integral.

1.3.4  Ambito Social

Desde una perspectiva social, la comunicacion corporativa influye en la percepcion
de las empresas por parte de sus comunidades y entornos. En el caso de Sol del Pacifico,
fortalecer la comunicacion interna y externa no solo mejorara la cohesion interna 'y la
eficiencia operativa, sino que también contribuira a una interaccién mas transparente y
confiable con sus comunidades y socios estratégicos. Esta propuesta servird como modelo
para otras empresas, especialmente en el sector transporte y mineria, fomentando practicas
responsables y sostenibles en la gestion de su identidad y comunicacién corporativa.
Ademas, promueve el fortalecimiento de pequefias y medianas empresas al ofrecer un

esquema aplicable a sus propias realidades.



1.4 Objetivos De Investigacion

a) Objetivo General

Analizar como se desarrolla la comunicacion corporativa de la empresa Sol del
Pacifico — Sede Cusco y proponer acciones, basadas en su identidad corporativa, para
disefiar un Plan Estratégico de Comunicacién, con el fin de fortalecer su comunicacion

corporativa.
b) Objetivos Especificos
OB1: Identificar la identidad verbal de la empresa Sol del Pacifico — Sede Cusco.

OB2: Conocer los elementos que definen la identidad visual de la empresa Sol del

Pacifico - Sede Cusco.

OBa3: Identificar los componentes fisicos de la identidad objetual de la empresa Sol del

Pacifico - Sede Cusco.

OB4: Describir la identidad ambiental de la empresa de la empresa Sol del Pacifico -

Sede Cusco.
OBS5: Conocer la identidad conceptual de la empresa Sol del Pacifico - Sede Cusco.

OB6: Analizar el desarrollo de la comunicacion interna de la empresa Sol del Pacifico

— Sede Cusco.

OB7: Analizar el desarrollo de la comunicacion externa de la empresa Sol del Pacifico

— Sede Cusco.



CAPITULO Il

Marco Tedrico Conceptual
2.1 Bases Teoéricas

211 Identidad Corporativa

Es el conjunto coordinado de signos visuales por medio de las cuales la opinién
publica reconoce instantdneamente y memoriza a una entidad o un grupo como institucion.
Los signos que integran el sistema de identidad corporativa tienen la misma funcion, pero
cada uno posee caracteristicas comunicacionales diferentes. Estos signos se
complementan entre si, con lo que provocan una accion sinérgica que aumenta su eficiencia

en conjunto. (Costa J. , 2006)

2.1.2 Sub Categorias de Identidad Corporativa

En su obra "El DirCom Hoy" (2009), Joan Costa describe cinco componentes clave
de la identidad corporativa, que seran consideradas sub categorias de estudio para la
presente investigacion. Estas son esenciales para la gestion estratégica de la comunicacion
empresarial, la cuales son: Identidad Verbal; Identidad Visual; Identidad Objetual; Identidad

Ambiental; Identidad Cultural.

Figural

Identidad Corporativa segun Joan Costa (2009)

| Objetual | [ cultural !

~

Nota. Se obtuvo de El Dircom Hoy por Joan Costa, 2009, Universidad Jaume I.



Para Capriotti (2009), los componentes de la Identidad Corporativa son 2: Cultura
Corporativa (soul = alma) y Filosofia Corporativa (mind = mente). Y para la presente

investigacion se consolidara como una dimensién de estudio que sera denominada

“Identidad Conceptual” ya que precisamente esta compuesto de conceptos como:

Vision, Mision, Valores pautas y creencias; segin muestra el diagrama siguiente:

Figura 2

Componentes de la Identidad Corporativa segin Capriotti (2009)

Nota. Este esquema sobre identidad corporativa se obtuvo del Branding Corporativo por

Capriotti, 2009.

Identidad Verbal. La identidad verbal abarca todos los aspectos del lenguaje y la
comunicacion escrita de la empresa. Esto incluye el nombre de la marca, los esléganes, los
mensajes clave y el tono de voz utilizado en todas las comunicaciones. La identidad verbal
es crucial porque define como la empresa se presenta verbalmente al pablico y a sus
propios empleados. Debe ser coherente y reflejar la personalidad y valores de la empresa.

(Costa J. , 2009)

Segun Costa, los indicadores de identidad verbal son:



Nombre (Naming). Es el signo verbal que identifica a la marca, permitiendo su

diferenciaciéon y memorabilidad en el mercado. (Costa J. , 2018)

Slogan. Frase corta y memorable que resume la propuesta de valor o la esencia de

la marca. (Wheeler, 2017)

Tono de Voz. La forma en que la marca se comunica con su audiencia a través de

un estilo y caracter especificos (cercano, formal, etc.). (Halvorson & Rach, 2012)

Identidad Visual. La identidad visual se refiere a los elementos gréficos que
representan a la empresa. Incluye el logotipo, la paleta de colores, las tipografias, el disefio
de la web, la papeleria, los uniformes y cualquier otro componente visual. Estos elementos
son fundamentales porque permiten que el publico reconozca y recuerde la marca. La
identidad visual debe ser consistente en todos los materiales y puntos de contacto para

fortalecer la presencia de la marca. (Costa J. , 2009)

Los indicadores de identidad visual son:

Logotipo. Representacion grafica del nombre de la marca mediante tipografia

exclusivamente. (Airey, 2019)

Simbolo o Imagotipo. Signo grafico no verbal (icono) que acompafia al nombre o

funciona de forma independiente. (Bassat, 2017)

Colores Corporativos. Paleta croméatica seleccionada para transmitir emociones y

garantizar la coherencia visual. (Heller E. , 2004)

Fuentes Tipograficas. Estilos de letras (primaria para titulos y secundaria para

textos) que refuerzan la personalidad de la marca. (Frutiger, 2007)

Identidad Objetual. La identidad objetual se centra en los aspectos tangibles de la
empresa que reflejan su personalidad. Esto incluye el disefio y presentacion de productos,
objetos de uso, formas de productos (como los vehiculos de la empresa), entre otros. La

identidad objetual juega un papel vital en como los stakeholders perciben la calidad y el
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profesionalismo de la empresa. Debe alinearse con la identidad verbal y visual para crear

una experiencia coherente. (Costa J. , 2009)

Los indicadores de identidad objetual son:

Cosas. Elementos genéricos que forman parte del entorno de la marca, pero no son

herramientas directas de uso. (Moles, 1975)

Objetos de uso (Merchandising). Productos promocionales tangibles que
extienden la presencia de la marca en la vida cotidiana del cliente. (Kotler & Armstrong,

2018)

Forma de los productos. Disefio industrial y estructural que hace que un producto

sea reconocible por su silueta o ergonomia. (Norman, 2023)

Identidad Ambiental. La identidad ambiental involucra la forma en que la empresa
se integra y se relaciona con su entorno fisico. Incluye el disefio y disposicién de los
espacios de trabajo del edifico (su fachada), oficinas y puntos de venta. La identidad
ambiental es importante porque influye en la percepcion de los empleados, clientes y la
comunidad en general sobre la empresa. Un entorno bien disefiado y una presencia activa

en la comunidad pueden mejorar la reputaciéon de la empresa. (Costa J. , 2009)

Los indicadores de identidad ambiental son:

Edificio. La estructura arquitectonica global como simbolo de solidez y valores

corporativos. (Chaves, 2015)

Fachada. Elemento externo del inmueble que funciona como el primer punto de

contacto visual y publicitario. (Costa J. , 2010)

Puntos de venta y exhibicién. Espacios disefiados para la interaccion directa,

venta y experiencia del consumidor con la marca. (Underhill, 2009)
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Identidad Cultural. La identidad cultural se centra en la cultura organizacional y
como esta influye en la identidad y la imagen de la empresa. Incluye la vision mision y
valores que definen la manera en que los empleados interactian y trabajan juntos. Una
identidad cultural fuerte y positiva puede aumentar la moral y la lealtad de los empleados,

asi como mejorar la cohesion y la efectividad del equipo. (Costa J. , 2009)

Identidad Conceptual. La identidad conceptual abarca la cultura corporativa y la
filosofia corporativa de la empresa. La Cultura Corporativa, descrita como el "alma" (soul)
de la Identidad Corporativa, refleja lo que la organizacion realmente es en el presente. Este
elemento conecta su estado actual con su historia, su trayectoria evolutiva y los aspectos
gue forman parte de esa continuidad y estd compuesta por Valores compartidos, pautas de

conducta y creencias compartidas.

Por otro lado, la Filosofia Corporativa, considerada la "mente" (mind) de la Identidad
Corporativa, simboliza lo que la organizacion aspira a ser. Este componente une el presente
con el futuro, destacando su capacidad para diferenciarse y mantenerse a lo largo del

tiempo; y estd compuesta de misién, misién y valores corporativos. (Capriotti P. , 2009)

Los indicadores de identidad conceptual son:

Cultura Corporativa. Conjunto de normas, valores y creencias compartidas por los

miembros de la organizacion. (Schein, 2017)

Filosofia Corporativa. Los principios fundamentales (Mision, Vision, Valores) que

41

rigen el "porqué" de la empresa. (Serna, 2014)

213 Manual de identidad Corporativa

Segun De la Fuente Chico (2019), es un documento esencial de disefio que define
los principios basicos que conforman la imagen de una empresa. Es una herramienta vital
para todos los empleados involucrados en las actividades de comunicacion de la entidad.

Los contenidos de un manual de identidad corporativa pueden ser estaticos para asegurar
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ciertos aspectos de la identidad de la empresa, y flexibles para adaptarse a las

particularidades de la organizacién, la marca o los destinatarios.

Tabla 1
Contenidos de un Manual de Identidad Corporativa
Contenidos de caracter fijo Contenidos susceptibles de sufrir algin cambio
- Presentacion - Modo de uso.
- Indice de contenidos - Terminologia
- Logotipo - Historia y valores asociados a la marca.
- Simbolo gréfico - Esquema de trazado.
- Marca - Pruebas sobre fondos.
- Colores Corporativos - Colores secundarios.
- Fuentes tipograficas - Fraccionamiento del simbolo.
- Versiones de la marca: horizontal, - Publicaciones.
vertical. - Publicidad.
- Relaciones Proporcionales - Instrumentos promocionales.
- Espacio de respeto, es decir, espacio - Herramientas para el punto de venta.
alrededor de la imagen. - Sefalética.
- Tamafio minimo en el que se puede - Uniformes.
emplear el logotipo. - Rotulacion de vehiculos.
- Versiones cromaticas: logotipo en - Pégina web y redes sociales.

escala de grises.

- Versiones monocrométicas: logotipo
blanco sobre fondo negro; logotipo
negro sobre fondo blanco; logotipo a un
solo color.

- Textura corporativa.

- Usos incorrectos.

- Originales digitales.

- Papeleria

Nota. Adaptada de Comunicacion e imagen corporativa por De la Fuente Chico, 2009,
Elearning S.L

2.1.4  Comunicacién Corporativa

Segun De La Fuente Chico (2019), la Comunicacién Corporativa se puede definir
como el conjunto de acciones destinadas a comunicar las actividades de una organizacion a
sus diversos publicos, tanto internos como externos, con el objetivo de proyectar una
imagen transparente y confiable, promoviendo asi una imagen de marca sélida. La gestion
de la comunicacion corporativa y el disefio de sus estrategias deben originarse siempre en
el Departamento de Comunicacion de la entidad, dirigido por su responsable de
comunicacion. Este responsable debe seguir las directrices establecidas junto con la

direccion general de la organizacién y llevara a cabo, entre otras, las siguientes tareas:
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Preparacion y envio de comunicados y convocatorias para la prensa; Gestion de relaciones
con los Medios de Comunicacién; Creacion de comunicados internos; Mantenimiento de
plataformas de comunicacién en linea, como la pagina web, boletines informativos y blogs;
Organizacion de eventos, incluyendo ruedas de prensa, presentaciones y actos
institucionales; Recopilacion de recortes (apariciones de la empresa en Medios de
Comunicacién); Creacién de diversos materiales y documentos de comunicacion, como el

dossier de prensa.

2.1.5 Sub categorias de la Comunicacion Corporativa
La Comunicaciéon Corporativa se compone de las siguientes sub categorias:

Comunicacion Interna y Comunicacién externa.

Comunicacion Interna. Segun la Esan (2018), es el proceso de comunicacion
interna realizado en las organizaciones a través de diversas formas y niveles, cuyos
contenidos ayudan a alcanzar los objetivos y metas establecidos. Entre las herramientas
utilizadas se encuentran los boletines y revistas internas, notas en intranets y redes sociales

internas, entre otros.

Es esencial que en todos estos canales los colaboradores tengan la oportunidad de
responder, interactuar y expresarse, asegurando una comunicacion bidireccional. Por esta
razon, una empresa debe invertir en un area de Comunicacion Interna que sea

independiente pero complementaria al area de Recursos Humanos.

Segun la Esan, los indicadores de comunicacion interna son:

Gréfica Corporativa Digital. Disefio de banners, firmas de correo y fondos de

pantalla para uso interno. (Capriotti P. , 2013)

Gréfica Corporativa para Impresion. Materiales fisicos como papeleria, folletos o

manuales de bienvenida. (Llopis, 2015)
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Documentos Corporativos. Plantillas de informes, memorandos y actas que

estandarizan la comunicacion oficial. (Brandwatch, 2023)

Videos Corporativos. Material audiovisual para capacitacion, motivacién o anuncios

internos. (Villafafie J. , 2012)

Cobertura de Eventos y Campafias. Documentacion y difusion de actividades

internas para fomentar el sentido de pertenencia. (Argenti, 2016)

Comunicados Internos. Mensajes directos para informar cambios, logros o

directrices de forma rapida. (Andrade, 2005)

Calendarizacion. Planificacion temporal de los hitos y actividades internas para

evitar la saturacion informativa. (Robbins & Judge, 2017)

Comunicacion Externa

Segun la Esan (2018), es el intercambio de informacién entre la empresay los
agentes externos relacionados con ella, como clientes, proveedores, potenciales clientes,
publico interesado, acreedores y socios comerciales. Su objetivo es compartir noticias sobre

la empresa, sus productos, servicios 0 anuncios especificos.

Ejemplos de comunicacion externa son el envio de correos electrénicos, informes
financieros, boletines informativos y publicaciones en redes sociales dirigidas al publico
objetivo. Al igual que la comunicacion interna, es crucial que la empresa tenga un
departamento de comunicaciones o relaciones publicas para gestionar eficazmente sus

mensajes.

Entre las herramientas mas utilizadas estan los sitios web corporativos, que
muestran publicamente las actividades, eventos y nuevos productos o servicios de la
empresa. Ademas, la comunicacion externa debe ser interactiva, permitiendo a los
receptores de los mensajes en redes sociales como Facebook o Twitter responder y opinar.

Esto proporciona una retroalimentacion valiosa sobre lo que funciona o no en el negocio,
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permitiendo a la empresa educar a los consumidores con guias, tutoriales o resefias

basadas en sus comentarios.

Segun la Esan, los indicadores de comunicacion externa son:

Publicaciones Facebook. Contenido enfocado en la comunidad y la interaccién

familiar/social. (Levy, 2021)

Publicaciones LinkedIn. Contenido profesional, B2B y de posicionamiento experto.

(Kaczynski, 2022)

Publicaciones Instagram. Contenido visual de alta calidad enfocado en estilo de

vida y estética. (Miles, 2019)

Publicaciones TikTok. Contenido dinamico, breve y con tendencias para

audiencias jovenes. (Haenlein & Huang, 2020)

Contenidos de Pagina Web. El eje central de informacion oficial y conversion de la

marca en internet. (Krug, 2014)

Calendarizacion. Cronograma de publicaciones (parrilla de contenido) para

mantener una presencia constante. (Pulizzi, 2014)

Mensajes en Radio, TV y prensa. Publicidad en medios tradicionales para alcance

masivo y credibilidad. (Ogilvy, 2013)

2.1.6 Imagen Corporativa

La imagen corporativa se define como el conjunto de caracteristicas o atributos que
una organizacion desea que sus publicos conozcan o asocien a ella. Es lo que la empresa
quiere mostrar de su personalidad a través de su comunicacion y acciones. En otras
palabras, la imagen corporativa es una representacion mental que los publicos forman sobre
la organizacion, resultado del procesamiento de toda la informacion relativa a ella. (Capriotti

P., 2013)
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2.1.7 Plan Estratégico de Comunicacion

Un Plan Estratégico de Comunicacion (PEC) es la hoja de ruta que disefia una
organizacién para gestionar sus flujos de informacion y su imagen publica. No es
simplemente decidir qué publicar en redes sociales; es un documento técnico que alinea la

comunicacion con los objetivos generales de negocio o de la institucion. (Costa J. , 2012)

Segun De La Fuente Chico (2019), un Plan Estratégico de Comunicacion

generalmente incluye los siguientes apartados:

Tabla 2
Contenidos de un Plan Estratégico de Comunicacién
item Descripcion
- Analisis interno: Evaluacion de las debilidades, amenazas, fortalezas y
oportunidades (Analisis DAFO) de la empresa y su entorno.
- Antecedentes de la Informacion general, historia y ventas de la empresa.
empresa:
- Objetivos Metas cuantificables, medibles, realistas y alcanzables a
través de las actividades planificadas.
- Publico objetivo Definicién de los destinatarios, considerando sus

comportamientos, medios de comunicacion utilizados, estilo
de comunicacion y puntos clave.

- Mensaje a transmitir: Caracteristicas y estilo del mensaje.

- Estrategia Aplicacién de la comunicacion en cada &rea involucrada, con
el fin de alcanzar los objetivos definidos.

- Acciones Actividades y medios a utilizar.

- Calendario de acciones Programacion de las actividades de comunicacion.

- Presupuesto Recursos disponibles para ejecutar el plan.

- Indicadores Medicién de resultados y supervision de la correcta ejecucion
del plan.

Nota: Adaptada de Comunicacion e imagen corporativa por De la Fuente Chico, 2009,

Elearning S.L

2.1.8 Color

De acuerdo con Heller (2008), el color es una herramienta esencial para todos
aquellos que trabajan con colores, como artistas, terapeutas, disefiadores graficos e
industriales, interioristas, arquitectos, disefiadores de moda y publicistas, entre otros. El
color sirve como una herramienta de comunicacion util en aspectos funcionales, por
ejemplo, la estética y la belleza, que son ideales culturales cuyo medio puede ser la
estética. Al elegir un color por razones estéticas, no se piensa necesariamente en el color

en si. (Heller E. , 2008)



Ademads, Heller relaciona el color respecto al

significado de los siguientes colores dentro de una tabla.

Tabla 3

Psicologia del Color segun Heller (2008)
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marketing conceptualizando el

Color Personalidad / Emociones Connotacién en Marketing
- Incrementa el ritmo cardiaco
A - Usado por restaurantes para
Evoca emociones fuertes : -
- - estimular el apetito
. Estimula el apetito . L
Rojo o . . - Crea sentido de urgencia, visto con
Incrementa la pasion y la intensidad . -
frecuencia en anuncios
promocionales
- Usado para compras por impulso.
Asociado con agua y paz
Mas preferido por los hombres
Representa calma y serenidad .
S . - Es el color méas usado en las
Disminuye el apetito .
. i empresas por ser productivo y no
Azul Conocido como un color ‘frio invasivo
Percibido como constante en la vida L .
. - Crea sensacion de seguridad y
humana, por ser los colores del cielo y .
confianza en una marca
el mar
Incrementa la productividad
Asociado con salud y tranquilidad
Simboliza el dinero
Denota naturaleza
Alivia la depresion . .
- . - Usado para relajar en las tiendas
Verde Es utilizado en gafas de visién nocturna o p 4
: . ) - Asociado con riqueza
porque el ojo humano es mas sensible y . . -
: ) - Ha sido un simbolo de fertilidad
capaz de discernir los contrastes y las
sombras
Representa un nuevo crecimiento
- También sirve para transmitir drama y
Negro Negro significa negocio. Es por eso que la sofisticacion. Los expertos lo
es el color preferido para los glamurosos consideran perfecto para los articulos
trajes de noche y las largas limusinas. de super lujo.
Incrementa la alegria y el afecto . .
. griay ) - Representa optimismo y juventud
Causa fatiga y tension en los ojos .
- ) - Usado para llamar la atencion en las
. Estimula procesos mentales y el sistema o
Amarillo nemvioso vitrinas
; L - Muestra claridad.
Incentiva la comunicacion
- Significa agresion
. L . - Crea un llamado a la accién: Compre,
Refleja emocion y entusiasmo "
Naranja Muestra calidez Venda, Suscribase
. - - Presente en compradores impulsivos
Simbolo de precaucion P 'mp

- Representa una marca amigable,
alegre y confiable.

- Usado con frecuencia en productos

Asociado con realeza, riqueza, éxito y de belleza o anti-edad
Violeta sabiduria - Usado para calmar y apaciguar
Usado en los trajes de los reyes - Representa una marca creativa,
imaginativa y sabia.

- Cuando utiliza el blanco en un
logotipo o material de marketing, se
esté diciendo al mundo que no tiene

Blanco

Denota purezay limpieza.

nada que ocultar. Empresas como
Apple o Wikipédia nos transmiten
precisamente esa claridad. Aunque
parezca raro, es uno de los colores
mas llamativos.

Nota. Adaptada de Psicologia del Color por Heller E., 2008, Gustavo Gili
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Color Gris. Es un color neutro, situado entre el blanco y el negro. Se asocia con la
calma, elegancia y serenidad, ademas de transmitir equilibrio y seriedad. Sin embargo,

también puede evocar tristeza 0 monotonia. (Lugo, 2021)

2.2 Marco Conceptual

22.1 KPI
Un KPI (Indicador Clave de Desempefio) es una métrica esencial para evaluar el
rendimiento. Estos indicadores permiten determinar si se estan alcanzando los objetivos

establecidos. (Cibrian, 2018)

2.2.2 Métrica

Una métrica es una herramienta utilizada para medir y evaluar datos. (Cibrian, 2018)

2.2.3 Redes Sociales

Una red social se define como un conjunto de actores (personas, grupos y nodos) y
sus conexiones (interacciones o lazos sociales), representando relaciones afectivas o
profesionales. La aparicion y popularizacion de términos como "comunidades virtuales" y
"Sociedad en redes" evidencian los rapidos cambios en las formas de comunicacion. Las
redes sociales ofrecen espacios para la interaccion entre usuarios. En las Redes
Especializadas, ademas de ciertas premisas, hay una segmentacion del publico y/o

contenidos presentes. (Durango, 2014)

224 Marca

Una marca (Brand) es una identificacion comercial fundamental o un conjunto de
varios identificadores que representan y ofrecen un producto o servicio en el mercado. Es
un error comun confundir "logo” con "marca”, ya que una marca va mas alla de la
representacion visual y debe construirse con otros elementos. Un logotipo puede ser la
marca en si o el identificador principal, acompafado de otros signos como un nombre Unico,

un lema de venta, graficos secundarios, iconografia y el tono de comunicacion. No todos los
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logotipos se califican como marcas, pero una marca no puede prescindir de un logotipo en

su sistema comercial basico. (Fischer, 2011)

2.25 Politicas de Marca

La creacién de marcas no solo distingue un producto, sino que también afiade valor,
influenciando el precio y los margenes de beneficio. Una marca puede ser un nombre,
simbolo o disefio que identifica bienes o servicios que la diferencia de los competidores. El
logotipo, que incluye simbolos, disefio y colores, es una parte clave de la marca. Una marca
registrada protege contra el uso no autorizado por parte de competidores, evitando
confusiones. A lo largo del siglo XX, la marca se ha convertido en una poderosa

herramienta de marketing. (Serra, 2003)

2.2.6  Ventajas de la Marca

Una marca ayuda a identificar y distinguir un producto de los competidores, permite
asociar niveles de calidad y reduce la incertidumbre del consumidor sobre su compra.
Ademas, proporciona seguridad al recomendar marcas conocidas y seguras, y es Util para
segmentar el mercado. La marca también facilita la "extension de marca", introduciendo
nuevas categorias de productos bajo la misma marca. Por ultimo, puede generar "valor de
marca", un valor afiadido reconocido por el mercado a través de mayores margenes de

beneficio o cuotas de mercado. (Serra, 2003)

2.2.7 Valor de la Marca

El valor de una marca se basa en el reconocimiento y la asociacién positiva que los
consumidores tienen hacia el nombre de la empresa y sus productos. Marcas conocidas y
asociadas con alta calidad, como Starbucks, Volvo y Dell, desarrollan una fuerte lealtad
entre sus clientes, lo que les confiere un gran valor de marca. Este alto valor representa un

activo importante para la empresa. (Lamb, Hair, & McDaniel, 2006)
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2.2.8 Posicionamiento de la Marca

Los mercadologos deben establecer sus marcas de manera clara en la mente de los
clientes objetivo. Las marcas mas poderosas no solo se posicionan por atributos o
beneficios, sino que también se basan en creencias y valores soélidos, logrando una

conexion profunda y emocional con los clientes. (Kotler & Armstrong, 2013)

2.2.9 Modelo SMART

El modelo SMART es una herramienta de gestion de proyectos que establece
criterios para la creacién de objetivos. Cada sigla representa una caracteristica que debe
tener un objetivo para ser efectivo: Specific (Especifico), Measurable (Medible), Achievable
(Alcanzable), Relevant (Relevante) y Time-bound (Con plazos definidos). Este modelo

aumenta las probabilidades de alcanzar el éxito en la consecucién de metas. (Doran, 1981)

2.2.10 Crear Valor
Los mercadologos de hoy deben ser habiles en crear valor para el cliente y gestionar
relaciones con ellos. Las mejores empresas de marketing comprenden las necesidades del
mercado y del cliente, disefian estrategias que generan valor, implementan programas que
ofrecen satisfaccidon y construyen relaciones sélidas con los clientes. A cambio, obtienen

valor en forma de ventas, ganancias y lealtad del cliente. (Kotler & Armstrong, 2013)

2.2.11 Stakeholders
Los stakeholders son individuos o grupos que tienen interés o estan afectados por
las acciones, decisiones, politicas u objetivos de una organizacioén. Incluyen a empleados,
clientes, proveedores, accionistas, comunidades locales y gobiernos. Estos grupos son
esenciales para el éxito de la organizacion, ya que influyen y son influidos por sus

operaciones. (Freeman, 1984)

2.2.12 Naming
Es la creacion de un nombre de marca, similar al nombre personal, que asigna

significado al producto, servicio, empresa o institucion y evoca sus atributos y personalidad.
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Este proceso también incluye el fonograma, que afiade valor simbdlico a través de la
connotacion fonética de las letras y fonemas. Un nombre de marca distintivo y facil de
recordar debe sonar bien y funcionar bien tanto en comunicaciones escritas como en

situaciones verbales, como atencion al cliente, telemarketing y medios audibles. (Pol, 2007)

2.2.13 Isotipo
Se refiere al elemento iconico y méas reconocible del disefio de una marca, ya sea
corporativa, institucional o personal. Este componente esencial del disefio de identidad tiene
la mayor jerarquia en un proyecto y guia el disefio del logotipo, asi como su aplicacion en
diferentes etapas del proyecto de identidad corporativa, incluyendo papeleria, vehiculos y

merchandising. (Garcia, 2013)

2.2.14 Logotipo
Un logotipo, o logo, es un simbolo grafico que representa e identifica a una empresa,
un producto, un proyecto, o cualquier entidad, ya sea publica o privada. (Real Academia de

Ingenieria de Espafia, 2014)

2.2.15 Slogan
Es una frase breve y memorable empleada en publicidad para atraer la atencién del
publico y comunicar un mensaje central o la esencia de una marca. Es una herramienta
efectiva para construir la identidad de la marca y destacarse en el mercado. (Kotler & Keller,

2016)

2.2.16 Tipografia
La tipografia es la tarea o industria que se encarga de elegir y utilizar tipos de letras
con un estilo uniforme para la impresion, abarcando letras, nUmeros y simbolos en
contenidos impresos, ya sean fisicos o digitales. Es fundamental considerar el mensaje que
se desea comunicar para seleccionar la tipografia mas adecuada. (Martin & Mas Hurtuna,

2017)
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2.2.17 Promocion
La promocion, como herramienta de marketing, tiene objetivos claros: informar,
persuadir y recordar al publico objetivo sobre los productos ofrecidos por la empresa. Busca
influir en sus actitudes y comportamientos a través de diversas tacticas como la publicidad,
promociones de ventas, relaciones publicas, marketing directo y ventas personales.

(Thompson, 2010)

2.2.18 Producto
El enfoque de producto en una empresa debe centrarse en los beneficios que
proporciona al consumidor. El producto-servicio no es el objetivo final, sino el medio para
satisfacer las necesidades del cliente. Por tanto, el producto es la base de todo el sistema:
su formulacion determina los precios, las estrategias de promocién y los canales de

distribucion. Asi, las decisiones sobre el producto son fundamentales. (Serra, 2003)

2.2.19 Diferenciacién del Producto
Se trata de identificar las caracteristicas que diferencian nuestra oferta comercial,
haciendo que se perciba Unica frente a otras. Un producto puede diferenciarse por sus
atributos, disefio, calidad, imagen, servicios adicionales y marca. Lograr una diferenciacion
y un posicionamiento adecuados proporciona una ventaja competitiva a la empresa. (Serra,

2003)

2.2.20 Merchandising
El merchandising abarca diversas actividades destinadas a fomentar la compra de
productos en el punto de venta. Esto incluye la presentacion del material promocional, su
disposicién en estanterias y la ambientacion del local. Estas acciones son cruciales para el

éxito del comercio minorista. (Serra, 2003)

2.2.21  Publicidad
Implica transmitir informacién sobre nuestros productos o empresa a través de

medios masivos de comunicacion. Esto requiere decisiones sobre el mensaje a transmitir, el
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publico objetivo, los medios a utilizar, los soportes especificos dentro de cada medio vy el

proceso de difusién de la informacién. (Serra, 2003)

2.2.22 Relaciones Publicas
Buscan, en general, obtener una imagen positiva del producto, la empresa o el
destino mediante la creacién de comunicados y noticias favorables en los medios de
comunicacion, asi como patrocinando actividades culturales, deportivas, entre otras. (Serra,

2003)

2.2.23 Modelo Dircom
El modelo DirCom dentro de la organizacion, propone las tres esferas para la
planificacién de la comunicacién. (Costa J. , 2012)

Figura 3
Las 3 esferas de la Planificacion de la Comunicacion segun Costa (2012)

Nota. Este diagrama se realiz6 en base a los elementos encontrados en EI Dircom Hoy por
Joan Costa, 2012.
2.2.24 Facebook
Facebook es una plataforma dentro de las redes sociales de la web 2.0 disefiada
para compartir informacion con conocidos. Aunque su impacto en el comercio electrénico no
es aun significativo, ofrece ventajas para promocionar productos y servicios, como llegar al

publico adecuado e insertar publicidad. (Gosende & Macia, 2011)
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2.2.25 LinkedIn
LinkedIn es una red social enfocada en la creacion de perfiles profesionales para
establecer redes de negocios. Permite a los usuarios generar ventas y nuevos socios, asi
como utilizar paginas de empresa para promover productos o servicios. También cuenta con

un buscador especializado en perfiles empresariales. (Gosende & Macia, 2011)

2.2.26  YouTube
Es una plataforma web donde los usuarios pueden subir y compartir videos. Al ser
parte de Google, permite utilizar Google AdWords para publicidad online. Ofrece varias
herramientas para promocionar productos y servicios mediante videos. (Gosende & Macia,

2011)

2.2.27 Twitter
Twitter es una plataforma web para publicar y recibir breves mensajes dirigidos a
una red de seguidores. Funciona como un microblog, limitando los mensajes a 140
caracteres. Es Util para potenciar la marca personal o empresarial, recomendandose
publicar tweets sobre temas de expertise o especificos de la empresa. (Gosende & Macia,

2011)

2.2.28 Instagram
Instagram, activa desde 2010, es una plataforma social para compartir fotografias.
Ofrece grandes oportunidades de marketing y publicidad gratuita para profesionales,

negocios y marcas, complementando otros medios sociales. (Ramos, 2015)

2.2.29  TikTok
Desarrollada por ByteDance, es una aplicacion de redes sociales que permite
grabar, editar y compartir videos cortos en loop. Los usuarios pueden afiadir musica de

fondo, efectos de sonido y filtros visuales. (Santos, 2023)
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2.3 Antecedentes de Estudio

2.3.1 Antecedentes Internacionales
Antecedente Internacional 1. Ayala Olaya, Paola Andrea (2024). Tesis de
maestria: “Plan Estratégico de Comunicacion Aplicado a la Compafiia Colombiana COFGS”.

Universidad de Ibagué, Colombia.

El objetivo general de la investigacion es mejorar la comunicacién interna y externa
de COFGS para atraer clientes internacionales y fortalecer su cultura organizacional. Se
plantea identificar factores clave que impactan la comunicacién en el contexto econdmico de
la empresa. También se busca medir el prestigio y percepcién que tienen los clientes sobre
la compafia. Ademas, se pretende analizar el grado de identidad corporativa presente en

los colaboradores.

La conclusién general de la investigacion es el analisis de COFGS permitié detectar
areas criticas en comunicacion interna y externa. Se disefié un Plan Estratégico de
Comunicacion (PEC) enfocado en visibilidad de marca, lenguaje institucional, valores
corporativos y liderazgo comunicacional. El reconocimiento de marca en mercados
internacionales es limitado, por lo que se proponen acciones como ferias, redes sociales y
comunicados. El “BrandBook” se considera clave como guia visual y estratégica para aplicar
el PEC. La implementacién del PEC requiere presupuesto y un director encargado de
coordinar y ajustar el plan. Se pretende capacitar al equipo interno y personal de servicios
externos. Finalmente, las redes sociales seran herramientas dentro de una estrategia

integral basada en misién y valores.

Antecedente Internacional 2. Fajardo Castillo, Luis José (2019). Tesis de maestria:
"Estrategia de Comunicacion Interna Y Externa para la Empresa Suministros & Alimentos

S.A.” Universidad De San Carlos de Guatemala

El objetivo de la investigacion es implementar estrategias de comunicaciéon con

enfoque de fortalecimiento de las debilidades y que esté orientada a mejorar la notoriedad
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de la marca; ademas, generar acciones que posicionen a la empresa en el mercado.
Asimismo, gestionar 6ptimamente la comunicacion interna y externa para alcanzar la

confiabilidad de los colaboradores y los clientes, midiendo su efectividad.

La conclusién general del estudio sobre Suministros & Alimentos S.A. presenta
debilidades en su comunicacion interna, que resulta poco clara y no inmediata. La
comunicacion externa carece de visibilidad y reconocimiento, afectando la promocion de
productos y servicios. Las acciones comunicativas son informales lo que limita el
alineamiento con los objetivos estratégicos. Aunque la empresa posee una linea grafica
sélida, su gestion necesita fortalecerse. La cultura organizacional y riesgos
comunicacionales son aspectos a mejorar y controlar. Se propone un Plan Estratégico de

Comunicacién como herramienta clave para mejorar la competitividad organizacional

Antecedente Internacional 3. Gomez Guevara, Alvaro Javier (2019). Tesis de
grado: “Disefio de un Plan Estratégico de Comunicacion Interna y Externa para la

Organizacion ECCO GROUP”. Universidad Autbnoma de Occidente. Cali, Colombia.

El objetivo de la investigacion es evaluar la comunicacion interna y externa de Ecco
Group para disefiar un plan estratégico de comunicacion. Se diagnostico el estado actual de
sus métodos y canales comunicativos. También se identificé las necesidades
comunicacionales de la organizacién. Finalmente, se propuso un plan que optimice los

procesos de comunicacién y fortalezca su gestion comunicativa.

La conclusiéon general sefiala que la comunicacion organizacional es esencial en
todos los niveles, y requiere planes estratégicos que guien su uso interno y externo. Se
destaca la importancia del comunicador y las herramientas que fortalecen la reputacion y
visibilidad empresarial. Las metodologias cualitativas, como la investigacién-accién
participativa, permiten analizar los procesos desde una dimensién mas humana y social. Se
subraya la necesidad de conexion empdtica entre los colaboradores y una comunicacion

formal que garantice resultados organizacionales.
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2.3.2  Antecedentes Nacionales

Antecedente Nacional 1. Diez Ruggiero, Danilo (2024). Tesis de Maestria: “Plan
Estratégico de Comunicaciones con base en la gestion de los Activos Intangibles en una
Empresa Privada que presta Servicios Profesionales en el Rubro Legal, en Lima”.

Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas. Lima, Peru

El objetivo de la investigacion busca disefiar un plan estratégico de comunicaciones
para una firma legal, basado en el manejo de sus activos intangibles. El proyecto parte del
diagnéstico de la situacibn comunicacional actual en la organizacién. Se identifican atributos
clave deseados por los principales stakeholders. Se propone una solucion comunicativa
para los desafios prioritarios de la empresa hacia el 2025. El plan incluira un componente

tactico y medicion por indicadores para asegurar su cumplimiento.

La conclusién general apunta que la gestion de activos intangibles es clave para la
rentabilidad empresarial, aunque muchas organizaciones aun subestiman su impacto
estratégico. En ABC legal, se identifican debilidades en comunicacién interna, promocion
comercial, retencion de clientes y dependencia de socios lideres. La firma carece de
procesos estructurales y necesita fortalecer su cultura organizacional y habilidades blandas
en equipo. Las herramientas actuales como internet y las encuestas internas requieren
mejoras metodoldgicas y de integraciéon. La implementacion del plan propuesto busca
fortalecer posicionamiento, captacién, innovacion, transformacion digital, y competitividad

internacional, todas alineadas con los valores institucionales.

Antecedente Nacional 2. Lobaton Fernandez, Ana Maria; Vasquez Hurtado, Patty
Karoll (2016). Tesis de grado: “Disefio de un Plan Estratégico de Comunicacion para
establecer adecuadas Relaciones Comunitarias entre Rio Tinto Minera Peru Limitada SAC
con el caserio La Granja del distrito de Querocoto Provincia de Chota”. Universidad

Nacional Pedro Ruiz Gallo. Lambayeque, Peru.
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El objetivo general de la investigacion es disefiar un plan estratégico de
comunicacion que fortalezca los vinculos entre Rio Tinto Minera Perti SAC y el caserio La
Granja. Se busca comprender cémo la poblacion percibe el proyecto minero en un entorno
inmediato. También se analizaran los conflictos sociales y el estado actual de las relaciones
comunitarias. Finalmente, se propondré un plan comunicacional enfocado en mejorar la

interaccion y el entendimiento mutuo.

La conclusién general sefiala que el proyecto minero La Granja carece de un plan
comunicacional exclusivo para el caserio del mismo nombre, lo que ha generado malestar y
desconfianza. La percepcion negativa de la comunidad se basa en experiencias basadas
con empresas mineras desde los afios 90. El conflicto social es latente y se agrava por la
débil relacién y la comunicacion insuficiente entre la empresa y la comunidad. La poblacion
exige con urgencia un nuevo Plan Estratégico de Comunicacion inclusivo y participativo. La
investigacion concluye proponiendo un plan estratégico de comunicacion como solucién

integral al problema de relacionamiento.

Antecedente nacional 3. Del Aguila Sanchez, Karen Cristina (2019). Trabajo de
suficiencia profesional “Propuesta de Plan Estratégico de Comunicacién para Coco

Peruano”. Universidad de Lima. Perd.

El objetivo de la investigacion pretende posicionar la nueva identidad de marca para
fortalecer vinculos internos y externos con los stakeholders. Entre las estrategias internas
se encuentran el de generar pertenencia, confianza y alineacion con los valores
corporativos entre colaboradores. Se incluye un proceso onboarding para nuevos ingresos
gue refuerce la cultura organizacional. La estrategia externa prioriza el reconocimiento de
marca y la comunicacion del valor diferencial en espacios fisicos y digitales. También se
propone un programa de responsabilidad social y mejor comunicacién con proveedores

para consolidar relaciones clave.



29

La conclusién general apunta que la empresa Coco Peruano hace frente a una falta
de identificacion de los colaboradores, por lo que se proponen actividades de integracion y
retroalimentacion para construir engagement. Crear una nueva cultura organizacional busca
no solo el crecimiento de la empresa, sino también el bienestar emocional de las personas.
El valor diferencial debe reflejarse tanto en las relaciones externas como internas,
promoviendo coherencia y compromiso compartido. Se plantea cambiar el nombre “Coco
Peruano” por uno con mayor distintividad para fortalecer la imagen corporativa. El uso
estratégico de redes sociales impulsa la conexién emocional con los clientes y favorece la

recompra.
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3.2 Operacionalizacion de Categorias

Tabla 4

Operacionalizacion de la Categoria Tematica Identidad Corporativa
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Categoria Tematica

Definicion Conceptual

Sub categorias

Indicadores

Identidad Corporativa

Es el conjunto coordinado de signos visuales por
medio de las cuales la opinidn publica reconoce
instantdneamente y memoriza a una entidad o un
grupo como institucion. Los signos que integran el
sistema de identidad corporativa tienen la misma
funcioén, pero cada uno posee caracteristicas
comunicacionales diferentes. Estos signos se
complementan entre si, con lo que provocan una
accion sinérgica que aumenta su eficiencia en
conjunto. (Costa J. , 2006)

Identidad Verbal: La identidad verbal abarca todos los
aspectos del lenguaje y la comunicacién escrita de la
empresa. Esto incluye el nombre de la marca, los
esléganes, los mensajes clave y el tono de voz
utilizado en todas las comunicaciones. La identidad
verbal es crucial porque define como la empresa se
presenta verbalmente al publico y a sus propios
empleados. Debe ser coherente y reflejar la
personalidad y valores de la empresa. (Costa J. ,
2009)

- Nombre
- Slogan
- Tono de Voz

Identidad Visual: La identidad visual se refiere a los
elementos gréaficos que representan a la empresa.
Incluye el logotipo, la paleta de colores, las tipografias,
el disefio de la web, la papeleria, los uniformes y
cualquier otro componente visual. Estos elementos
son fundamentales porque permiten que el publico
reconozcay recuerde la marca. La identidad visual
debe ser consistente en todos los materiales y puntos
de contacto para fortalecer la presencia de la marca.
(Costa J. , 2009)

- Logotipo.

- Simbolo o imagotipo.

- Colores corporativos.

- Fuentes Tipogréficas (principal y secundaria)

Identidad Objetual: La identidad objetual se centra en
los aspectos tangibles de la empresa que reflejan su
personalidad. Esto incluye el disefio y presentacion de
productos, objetos de uso, formas de productos (como
los vehiculos de la empresa), entre otros. La identidad
objetual juega un papel vital en como los stakeholders

perciben la calidad y el profesionalismo de la empresa.

Debe alinearse con la identidad verbal y visual para
crear una experiencia coherente. (Costa J., 2009)

- Cosas.
- Objetos de uso. (merchandising)
- Forma de los productos.
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Identidad Ambiental: La identidad ambiental involucra
la forma en que la empresa se integra y se relaciona
con su entorno fisico. Incluye el disefio y disposicion
de los espacios de trabajo del edifico (su fachada),
oficinas y puntos de venta. La identidad ambiental es
importante porque influye en la percepcién de los
empleados, clientes y la comunidad en general sobre
la empresa. Un entorno bien disefiado y una presencia
activa en la comunidad pueden mejorar la reputacién
de la empresa. (Costa J., 2009)

- Edificio.

- Fachada.

- Puntos de venta, de gestiones, de servicio, de
exhibicion.

Identidad Conceptual: Es el conjunto de atributos
estratégicos que definen la esencia de la organizacion.
Integra la Cultura Corporativa (el "alma": lo que la
empresa es, basada en su historia y valores
compartidos) y la Filosofia Corporativa (la "mente": lo
gue la empresa aspira a ser, proyectada en su mision
y vision). (Capriotti P., 2009)

- Cultura corporativa.
- Filosofia corporativa.

Nota. Elaboracién propia.



Tabla b5

Operacionalizacion de la Categoria Factica Comunicacion Corporativa
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Categoria
Factica

Definiciéon Conceptual

Sub categorias

Indicadores

Comunicacién Corporativa

Segun De La Fuente Chico (2019), la Comunicacién
Corporativa se puede definir como el conjunto de acciones
destinadas a comunicar las actividades de una
organizacion a sus diversos publicos, tanto internos como
externos, con el objetivo de proyectar una imagen
transparente y confiable, promoviendo asi una imagen de
marca solida.

Comunicacion Interna:

Segun la Esan (2018), es el proceso de
comunicacion interna realizado en las
organizaciones a través de diversas formas y
niveles, cuyos contenidos ayudan a alcanzar los
objetivos y metas establecidos. Entre las
herramientas utilizadas se encuentran los boletines
y revistas internas, notas en intranets y redes
sociales internas, entre otros.

Grafica corporativa digital.
Grafica corporativa para
impresion.

Documentos corporativos.
Videos corporativos.
Cobertura de Eventos y
campanfas.

Comunicados internos.

Calendarizacion.

Comunicacién Externa:

Segun la Esan (2018) Su objetivo es compartir
noticias sobre la empresa, sus productos, servicios
0 anuncios especificos.

Ejemplos de comunicacion externa son el envio de
correos electronicos, informes financieros,
boletines informativos y publicaciones en redes
sociales dirigidas al publico objetivo. Al igual que la
comunicacion interna, es crucial que la empresa
tenga un departamento de comunicaciones o
relaciones publicas para gestionar eficazmente sus
mensajes.

Publicaciones Facebook.
Publicaciones LinkedIn.
Publicaciones Instagram.
Publicaciones TikTok.
Contenidos de Pagina web.
Calendarizacion

Radio, Televisién y Prensa.

Nota. Elaboracién propia.



Tabla 6

Operacionalizacion de la Categoria Propositiva Plan Estratégico de Comunicacion
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Categoria Propositiva:

Sub categorias

Indicadores

Plan Estratégico de Comunicacion

Definicion conceptual:

Un Plan Estratégico de Comunicacion (PEC) es la hoja de ruta
que disefia una organizacion para gestionar sus flujos de
informacion y su imagen publica. No es simplemente decidir qué
publicar en redes sociales; es un documento técnico que alinea la
comunicacién con los objetivos generales de negocio o de la
institucion. (Costa J., 2012)

Andlisis DAFO: Evaluacion de las debilidades,
amenazas, fortalezas y oportunidades (Andlisis DAFO)
de la empresay su entorno.

Debilidades
Amenazas
Fortalezas
Oportunidades

Antecedentes de la empresa: Informacion general,
historia y ventas de la empresa.

Informacién de la empresa
Historia de la empresa.

Objetivos: Metas cuantificables, medibles, realistas y
alcanzables a través de las actividades planificadas.

Cuantificables
Medibles
Realistas
Alcanzables

Publico objetivo: Definicién de los destinatarios,
considerando sus comportamientos, medios de
comunicacion utilizados, estilo de comunicacion y
puntos clave.

Destinatarios
Medios de comunicacién
Puntos clave.

Mensaje a transmitir: Caracteristicas y estilo del
mensaje.

Caracteristicas de comunicacion.
Estilo de Comunicacién.

Estrategias: Aplicacion de la comunicacion en cada
area involucrada, con el fin de alcanzar los objetivos
definidos.

Estrategias de comunicacion interna.
Estrategias de comunicacién Externa.

Acciones: Actividades y medios a utilizar.

Actividades
Medios

Calendario de Acciones: Programacion de las
actividades de comunicacion.

Planificacion de actividades

Presupuesto: Recursos disponibles para ejecutar el
plan.

Costos por actividades.

Indicadores: Medicién de resultados y supervision de
la correcta ejecucion del plan.

Realizacion fisica
Realizacién Financiera
Impacto

Resultado

Nota. Elaboracién propia.
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CAPITULO IV

Metodologia

4.1  Ambito de Estudio: Localizacién Politica y Geogréfica
Base de Operaciones de Transportes y Comercio Sol Del Pacifico EIRL, localizado

en distrito de Coporaque, Provincia Espinar, regién Cusco.

4.2  Tipoy Nivel de Investigacién

4.2.1 Tipo de Investigacion

La presente investigacion es cualitativo - no experimental — transversal — Aplicado.

Segun Herndndez Sampieri (2014), la investigacion cualitativa se caracteriza por el
andlisis detallado y profundo de fendmenos complejos a través de la recoleccion de datos
no numeéricos. En el disefio no experimental, el investigador no manipula variables, sino que

observa y analiza las condiciones tal como se presentan en el entorno natural.

La investigacion transversal se realiza en un punto especifico en el tiempo,
proporcionando una instantanea de la situacion actual sin implicar seguimiento a lo largo del
tiempo. Este enfoque aplicado tiene como obijetivo, resolver problemas especificos y
practicos, generando conocimientos directamente utilizables para mejorar procesos y

practicas en contextos reales. (Hernandez Sampieri, 2014)

4.2.2 Nivel de Investigacion

El nivel de investigacion es descriptivo — Propositivo.

La investigacion de nivel descriptivo-propositivo se caracteriza por su enfoque dual:
primero, describe detalladamente el fenébmeno en estudio para proporcionar una
comprension profunda de su estado actual, y luego, propone soluciones practicas basadas
en los hallazgos descriptivos. Este tipo de investigacion es valioso en contextos donde se
necesita una comprension clara y objetiva del problema antes de poder desarrollar

intervenciones efectivas. Asi, combina el andlisis descriptivo con la planificacion y
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recomendacién de estrategias concretas para la mejora continua. (Hernandez Sampieri,

2014)

Asimismo, la investigacion propositiva ofrece alternativas de solucién a problemas
de una determinada realidad en términos de critica y evaluacion y asi proponer un modelo
de solucién que se basa en un fundamento teérico-cientifico que por lo general es una
teoria bien planteada con prestigio y vigencia. El modelo de solucidn puede ser un proyecto,

una tecnologia, una estrategia, un plan de accion, etc. (Charaja Cutipa, 2011)

Charaja propone este modelo matematico para la redaccién del titulo de la

investigacion propositiva:
Tp ={(3+2)—1(p+)}k

Donde:

Tp = Titulo del proyecto p = Poblacién

1 = Variable Factica | = Lugar

2 = Variable tematica k = Constante opcional

Segun Charaja, la investigacion propositiva considera 3 variables (Categorias)
donde se plantea una propuesta de solucién (s) basada en una teoria determinada (t) para
modificar una determinada realidad (H) segun el conocimiento que se tenga de ésta, donde

la variable factica es “H”; la variable tematica es “t”; y la variable propositiva es “s”.

Para la presente investigacion se eligié la metodologia cualitativa porque se va
analizar y comprender el estudio de caso desde una perspectiva subjetiva y contextual. A
pesar que el estudio de caso incluye KPlIs, lo cierto es que esa gestion se desarrolla en
base a requerimientos de cada area de trabajo, mas no en metas especificas en la gestion
de comunicacion corporativa. La recoleccion de datos es de primera mano; ademas se
aplicé durante la etapa de investigacion todos los instrumentos mostrados en el apartado de

anexos.
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4.3 Unidad de Analisis
La presente investigacion basara su unidad de analisis en la empresa: Transportes y

Comercio Sol Del Pacifico EIRL y sus respectivas areas de trabajo.

4.4  Poblacién de Muestra

Para esta investigacion se tomara en cuenta el andlisis muestral de KPIs de
comunicacion interna y externa de la gestion 2023 y el primer semestre de 2024 que
involucra campafias comunicativas y requerimientos de las areas de trabajo mas
representativas de Sol Del Pacifico: Area de Operaciones; Area de Seguridad y Salud en el
Trabajo; Area de Mantenimiento; Area de Gestion del Talento Humano; Area de Proteccion

Interna y Relaciones Comunitarias; Area de Administracion.

4.5 Muestra

La muestra es por conveniencia y no probabilistico ya que se eligié segln criterio del
investigador, mas no por férmulas estadisticas. Su seleccion responde al contexto y
objetivos del estudio. El proceso es deliberado y basado en decisiones humanas, lo que

quiere decir que no es automatizado. (Hernandez Sampieri & Mendoza Torres, 2018)

4.6 Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos
Se utilizaran las siguientes técnicas e instrumentos para el desarrollo del tema de
investigacion:

Tabla 7

Técnicas e Instrumentos de recoleccion de datos

Técnicas Instrumentos
- Entrevista - Guia de Entrevista
- Observacioén - Fichas de observacion
- Revisién de Documentos - Andlisis documentario
- Indicadores de Rendimiento - KPIs

Nota. Elaboracién propia.
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La entrevista, en investigacion, es una técnica de recopilacién de datos informativos.
Esta técnica permite recoger y analizar varios elementos: la opinion, la actitud, los
sentimientos, las representaciones de la persona entrevistada. A diferencia de la encuesta,
la entrevista establece una relacion especial entre el investigador y la persona entrevistada.

Se usa para probar hipotesis y para sacar a la luz otras nuevas.

Fichas de observacion. Con las cuales se analizara la informacion necesaria y
pertinente acerca las marcas comerciales que se visualizan, promocionan, posicionan por
internet. Su estructura gréfica, los colores y nombre de la marca. También se observara

posicionamiento en internet.

El andlisis documentario sera de gran apoyo para profundizar los planes, y acciones

ya definidas para cada gestion anual de identidad y comunicacién corporativa.

Los KPI son indicadores que miden el desempefio de la empresa en un proceso,
estrategia 0 accion especifica. La evaluacion constante de los KPI es fundamental para que

la empresa logre los resultados deseados y comprenda donde esta y como puede mejorar.
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CAPITULO V

Resultados y Discusion

5.1 Procesamiento, Andlisis, Interpretaciéon y Discusion de Resultados
Para el procesamiento de la data se ha utilizado el software de office Excel, se han
obtenido resultados concluyentes que favorecen las bases para la creacion de un Plan

Estratégico de Comunicacion.

5.1.1  Andélisis de Entrevistas
Las entrevistas (Apéndice 3) se realizaron utilizando un cuestionario abierto,
adaptado a cada area de trabajo de la empresa de transportes Sol Del Pacifico, y la

siguiente tabla muestra los resultados de sus respectivos analisis:



Tabla 8
Andlisis de entrevistas
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Cédigo de Entrevista Variable(s) Respuesta Clave Analisis e Interpretacion
N . . La identidad corporativa de Sol Del Pacifico debe centrarse en la
Necesitamos crear una imagen de transporte f .
) o . . seguridad, excelencia y el orgullo de ser una empresa peruana.
El Identidad y Comunicacién Corporativa seguro y de excelencia. Que nuestros . R
: o . Esto se debe comunicar tanto a nivel interno (colaboradores)
colaboradores se identifiquen con la empresa... . .
como externo (socios y clientes) para fortalecer la marca.
"Sol Del Pacifico debe priorizar contenido Existe una necesidad clara de priorizar la comunicacién sobre
s . audiovisual sobre Seguridad en las operaciones  seguridad. La referencia a MMG — Minera Las Bambas indica la
E2 Comunicacion Corporativa A . . . . L .
diarias... se debe tomar como base el material busqueda de un estandar de calidad y credibilidad en el contenido,
audiovisual de MMG — Minera Las Bambas." reforzando la cultura preventiva.
"Sol Del Pacifico se identifica con la La peruanidad es un elemento central de la identidad de la marca.
’ . eruanidad... representa un servicio de La propuesta de valor se basa en la confiabilidad, seguridad e
E3 Identidad Corporativa p rep . La propu > g
transporte logistico confiable, seguro y de innovacion, lo que posiciona a la empresa a la altura de las
vanguardia.” grandes compaiiias del sector.
"Se debe visualizar todas las plataformas de La comunicacion debe mostrar de manera integral la
s . unidades cargadas y vacias, nuestro taller de infraestructura y los procesos operativos de la empresa. Las
E4 Comunicacion Corporativa L = . T ) ;
mecanica, la zona de lavado y oficinas tomas aéreas y la visibilidad de las operaciones clave son vistas
administrativas.” como herramientas para proyectar modernidad y solidez.
N . o Se necesita un plan de comunicacion interna que use los canales
El principal canal de comunicacion interna es a existentes (WhatsApp y correo) para difundir contenido sobre
E5 Comunicacién Corporativa través de grupos de WhatsApp, seguido de A . )
p grupos de vwhat pp" 9 motivacion, seguridad y eventos, con el fin de fortalecer la cultura
correo corporativo institucional. o
organizacional.
"Los principales ejes en Relaciones L
princip | o La comunicacién externa debe enfocarse en los proyectos
Comunitarias son la educacion y la salud... : S
L . . ’ A sociales en educacion y salud. Esto no solo refuerza el
E6 Comunicacion Corporativa comunicar nuestros proyectos sociales mas compromiso con la comunidad, sino que también sirve como una
emblematicos como la entrega de becas . o - L
) o 9 estrategia para generar un impacto positivo y estratégico.
integrales.
"Se pueden realizar videos ejemplificando la .
puc « 0S ejlemp Para fortalecer la cultura de seguridad (SSOMA), se propone el
herramienta de “Las 3Q” de Las Bambas... ) h . P
s . S . . ) uso de videos educativos con referencias de la mineriay la
E7 Comunicacién Corporativa Produccion de clips de video involucrando la RO . )
- ; participacion activa de los propios colaboradores. Esto promueve
actuacion de los mismos colaboradores en el o L ;
rodaje.” un aprendizaje practico y un mayor compromiso.
N L Es fundamental visibilizar la labor del area de mantenimiento para
Demostrar la labor de cada seccion que L - L .
L . ! o el reconocimiento interno. Se propone la creacion de tutoriales y
E8 Comunicacion Corporativa conforma el &rea de mantenimiento... Mapas

técnicos de piezas usadas en mantenimiento."”

mapas técnicos para estandarizar procesos y capacitar al
personal, mejorando la eficiencia operativa.

Conclusion: Las entrevistas revelan un claro camino para fortalecer la marca Sol Del Pacifico a través de la comunicacion y la identidad corporativa. Es fundamental construir una imagen
centrada en seguridad y excelencia operativa, lo que a su vez generara un mayor sentido de orgullo y pertenencia entre los colaboradores. La comunicacion interna debe aprovechar los canales
existentes como WhatsApp para difundir mensajes de motivacion y seguridad, mientras que la comunicacion externa debe proyectar modernidad y solidez a través de la visibilidad de su
infraestructura y operaciones. Adicionalmente, se identifica una gran oportunidad para destacar el compromiso de la empresa con la sociedad y medioambiente a través de la difusion de sus

proyectos sociales.

Nota. Elaboracion propia.
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5.1.2  Hallazgos en Fichas de Observacion
El proceso de andlisis plasmada en las Fichas de Observacién (Apéndice 5) muestran los siguientes hallazgos:
Tabla 9
Hallazgos en Fichas de Observacion
C°§if‘ﬁade Variable Tematica Dimensién Indicadores Hallazgos Andlisis e Interpretacién
- El nombre "Sol Del Pacifico" es
breve y facil de recordar, aunque
genérico. La identidad verbal es funcional y apoya el
proposito de la marca, pero carece de un
Nombre, Slogan, Tono - El slogan "Tu Solucién en elemento formal (tono de voz) que podria
F1 Identidad Corporativa Identidad Verbal de voz ' ’ Movimiento" comunica el giro de reforzar su diferenciacién y su conexiéon
negocio. con la audiencia. El uso de voces de
colaboradores es una estrategia informal
- No hay un tono de voz oficial para humanizar la marca.
registrado, pero se usan voces de
colaboradores.
- Logotipo con un camion en forma de
bandera peruana. La identidad visual esta bien definida en el
manual de marca, lo cual proporciona una
Lodotino. Simbolo - Colores corporativos: rojo, blanco y base sdlida para el reconocimiento de la
F2 Identidad Corporativa Identidad Visual Ti goupo, : gris, con significados psicolégicos empresa. La combinacion de colores y
ipografia, Colores i, . . ;
definidos. simbolos proyecta peruanidad y seriedad.
Su correcta aplicacion es clave para la
- Tipografias especificas para la coherencia de la marca.
marca y el eslogan.
- Objetos de uso diario (tazas, gorras, La identidad objetual es un factor
lapiceros) con formato corporativo. importante para generar pertenencia en los
colaboradores y para la proyeccién de la
F3 Identidad Corporativa Identidad Objetual Cosas, Objetos de uso, - Paneles'y banners con mensajes marca. La variedad de objetos y su uso
Formas de productos corporativos. coherente del formato corporativo
demuestran que la marca se expresa de
- El "encapsulado patentado” como manera consistente a través de sus
un simbolo distintivo del servicio. productos fisicos y herramientas internas.
- La base de operaciones es el La identidad ambiental es un reflejo fisico
"corazon” de la empresa y proyecta de la marca. La base de operaciones y las
peruanidad. unidades de transporte no solo cumplen
= Identidad Corporativa Identidad Ambiental Edificio, Fachada, una funcion, sino que también actlan

Puntos de exhibiciéon

La fachaday las unidades de
transporte reflejan los colores de la
marca.

como una ventana de la marca para sus
colaboradores y grupos de interés. Es un
elemento clave para la proyeccion de una
imagen sélida y bien organizada.
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F5

F6

F7

Las oficinas tienen insignias que
refuerzan la identidad de los
equipos.

Identidad Corporativa

Cultura Corporativa,

Identidad Conceptual Filosofia Corporativa

La cultura se basa en la solidaridad,
identidad (peruanidad) y fortaleza.

La filosofia corporativa incluye una
mision, vision y valores definidos.

Los colaboradores son llamados
"Los Peruanitos" por sus practicas
andinas.

La identidad conceptual es el alma de la
marca. Los valores y la misién de la
empresa se alinean con la cultura real que
se observa en sus colaboradores, lo que
crea un sentido de pertenencia fuerte y
auténtico. Este es un punto de
diferenciacion clave que la empresa puede
potenciar en su comunicacion.

Facebook, LinkedlIn,

Facebook es el canal principal;
sigue el formato corporativo y tiene
contenido variado y estratégico.

LinkedIn es la red profesional; tiene
contenido exclusivo y convocatorias
de empleo.

Instagram tiene publicaciones
especificas, pero algunos videos no

La empresa tiene una estrategia de
comunicacion externa bien definida en sus
redes principales (Facebook y LinkedIn),
que le permite interactuar con sus
audiencias y reclutar personal. Las redes

Comunicacion Corporativa Comunicacion Externa Instagram, TikTok, X, emergentes (TikTok, X, Threads) tienen un
se adaptan al formato
Threads ' uso mas experimental y no estan
) . - completamente integradas, lo que

- TikTok usa contenido dindmico )
(pausas activas) y ha crecido en representa una oportunidad para
seguidores, aungue no es un canal diversificar su alcance o reevaluar su

> A relevancia.

corporativo tradicional.

- X (Twitter) y Threads tienen poca
popularidad y carecen de un plan de
contenidos especifico.

- La péagina web sigue los colores
corporativos, pero el disefio es
"plano" y carece de dinamismo. - L

La pagina web cumple su funcion de

- La naveqacion es basica v los informar, pero su disefio anticuado y los

contenid%s Son CONCisos y problemas técnicos (galeria) limitan la
L . L - ’ experiencia del usuario y la capacidad de
Comunicacion Corporativa Comunicacion Externa Pagina web p y p

Las imagenes no cargan en la
galeria.

Se usan las figuras corporativas,
populares en la comunicacion
interna.

la empresa para proyectar una imagen
moderna y atractiva. Es un punto critico
gue requiere una actualizacion para
mejorar la percepcion de la marca.




43

- Radio: Se usan spots para
campafias de sensibilizacion en
radios locales y emisoras mineras.
Los medios tradicionales son utilizados

- Television: Notas de prensa en para comunicar temas estratégicos y de
. o programas como AutoMundo sobre alta relevancia, como la responsabilidad
L . L Radio, Television, i R . ] -
F8 Comunicacién Corporativa Comunicacién Externa Prensa la gestion y modernizacion de la social y la innovacién. Su uso refuerza la
flota. credibilidad y el valor de la empresa a nivel

nacional, y valida su posicién como un
Prensa: Notas en diarios nacionales  actor importante en su industria.
(El Comercio, Diario Gestion) sobre
los origenes y proyecciones de la
empresa.

Conclusion: El andlisis de las fichas de observacion revela que la identidad corporativa de Sol Del Pacifico esta bien cimentada en sus elementos visuales y conceptuales, con un fuerte sentido
de peruanidad y una cultura interna sélida. Sin embargo, su identidad verbal, aunque funcional, podria beneficiarse de un tono de voz oficial para fortalecer su diferenciacion. A nivel de
comunicacion, la empresa muestra una gestién estratégica en plataformas clave como Facebook y LinkedIn. El uso experimental de redes como TikTok presente una oportunidad de expansion,
mientras que la pagina web es un punto critico que requiere una modernizaciéon urgente para reflejar la imagen innovadora de la marca. En conclusion, la empresa posee una de identidad y
comunicacion corporativa robusta, pero debe aprovechar la formalizacion de su identidad verbal y la actualizacién de sus plataformas digitales para maximizar su proyeccion en el mercado.

Nota. Elaboracion propia.
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5.1.3  Andlisis de Documentos de Gestién de Identidad y Comunicacién Corporativa de Sol Del Pacifico

La revision y andlisis de Documentos de gestion de identidad y comunicacion corporativa (Apéndice 6) muestran los siguientes

Andlisis y Conexiones con la Investigacion

resultados:

Tabla 10

Andlisis de documentos de gestidn de identidad y comunicacién corporativa de Sol Del Pacifico
Caodigo de Nombre del Documento Hallazgos Relevantes
documento

Describe elementos visuales como logo, tipografias
y colores. Incluye normativas de uso para proteger

Confirma la existencia de una identidad visual formal, pero se
enfoca principalmente en la parte grafica. Este documento se

Manual de Identidad la marca. -
D1 Visual complementa con los hallazgos de las entrevistas (E1, E3),
- ue buscan ir mas alla de lo visual para definir una "cultura”

- Aborda el uso de la marca en plataformas digitales, q " S S pe y
. - un "sentimiento de peruanidad" asociados a la marca.
impresas, y merchandising.

- Se usan figuras corporativas (Pepe, Sole, Tatl). Se  Este documento evidencia un esfuerzo por humanizar la
realiza un casting interno para dar voz a los comunicacion interna, un tema recurrente en las entrevistas
personajes, usando talento humano en lugar de IA.  (E5, E7). La iniciativa de usar colaboradores como voces (en

D2 Brochure de Programa - i
lugar de IA) apoya directamente la conclusion de E7, que

- El objetivo es generar pertenencia e identidad en destaca la importancia de la participacion del personal para
los colaboradores. fortalecer el mensaje.

- Describe los procesos de generacion y difusion de
contenido.

- Se renueva anualmente con un "SDP visual pack". . L

Este plan establece el marco operativo de la comunicacion,
PR . validando los canales mencionados en la entrevista E5
- Los canales de difusion son WhatsApp Business, . -
L X . (WhatsApp y correo). Sin embargo, la observacién de la
D3 Plan de Comunicacion correo, redes sociales y pagina web. . o o
ausencia de politicas y la falta de planes especificos para
. . redes sociales resalta una brecha importante, que puede ser
- Se mencionan programas complementarios (voces, .
; . una oportunidad para tu propuesta.
influencers internos).

- Sefiala la ausencia de politicas robustas de
identidad y planes especificos para cada red social.

. . Este documento demuestra que la empresa ya tiene un

- Resalta fechas importantes del rubro, de la familia uestraq P y

. : enfoque en la comunicacion externa basada en valores
D4 Calendario Anual y de la sociedad.

compartidos, lo cual se alinea con la estrategia de
comunicacion sobre relaciones comunitarias identificada en la
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- Las publicaciones estan sujetas a la aprobacion de  entrevista E6. La necesidad de aprobacién gerencial (que
las gerencias. también se menciona en E4) indica un proceso de control de
la informacion.

Conclusién: El andlisis de los documentos de gestion de identidad corporativa de Sol Del Pacifico revela un marco operativo sélido, pero con areas de oportunidad. La
empresa cuenta con una identidad visual bien definida, como se evidencia en el manual de marca, pero su enfoque es mayormente grafico. Ademas, la comunicacion
interna se humaniza a través del uso de figuras corporativas y de colaboradores que prestan su voz para darles vida, lo que genera un fuerte sentido de pertenencia. Sin
embargo, se identificé la falta de politicas de identidad y comunicacién corporativa mas robustas y planes especificos para redes sociales. A pesar de esto, existe un claro
enfoque en la comunicacién externa, con un calendario de publicaciones que se alinea con la estrategia de relaciones comunitarias. En conjunto, la compafiia demuestra
una base sdlida, pero podria beneficiarse de una mayor integracion entre la identidad visual y los valores de la marca, ademés de una estrategia digital mas detallada y
estructurada para maximizar su impacto.

Nota. Elaboracién propia.




5.1.4

KPIs de Comunicacién Internay Externa

El desarrollo y ejecucion de comunicacion corporativa se realizé en base a un plan
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de comunicacion interna y externa; requerimientos por areas de trabajo y calendarizacién de

publicaciones. Para la presente investigacion se describira de manera especifica cada

bloque de KPIs generados por mes durante los afios 2023 y 2024. Por lo investigado, no

existen metas determinadas para las publicaciones en comunicacion externa.

Resumen de KPIs enero - diciembre 2023

Tabla 11
Récord de Publicaciones segun Red Social. Gestién 2023
Facebook LinkedIn Tiktok Instagram YouTube Twitter Threads WhatsApp
Enero 2 0 0 0 2 0 0 0
Febrero 0 0 0 0 0 0 0 0
Marzo 10 6 1 0 3 1 0 3
Abril 6 6 0 3 1 2 0 4
Mayo 19 12 1 3 0 2 0 10
Junio 15 10 1 0 0 2 0 10
Julio 18 13 3 3 0 1 1 10
Agosto 18 14 0 0 0 0 0 20
Setiembre 10 4 0 0 0 0 0 15
Octubre 16 15 2 0 0 4 3 15
Noviembre 13 10 0 0 0 1 1 10
Diciembre 15 12 7 1 0 4 4 10
Figura 4

Flujo de publicaciones en redes sociales realizadas por mes. Gestion 2023
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Nota. Elaboracion propia en base a los requerimientos adjuntos en el Apéndice 8.



Se observa que en 2023 el flujo de publicaciones en redes sociales fue
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inconsistente. Los puntos altos se registraron en mayo (19 em Facebook y 12 en LinkedIn),

con un pico maximo en agosto. Los puntos medios se aprecian en junio (15 en Facebook) y

diciembre (15 en Instagram). Por altimo, los puntos bajos ocurrieron en enero (2 en

Facebook) y febrero, donde no hubo publicaciones en ninguna plataforma, mostrando una

inactividad significativa al inicio del afio. Los meses restantes, como marzo, abril, julio,

setiembre y noviembre, mostrando un flujo de publicaciones moderado y distribuido entre

varias redes, pero sin analizar los picos de los meses mencionados.

Tabla 12
Récord de Produccién Gréfica para Comunicacion Interna. Gestion 2023
Tarietas Mensajes
X Grafica Firma . . ! Calendarizacié Motivadore
Comunicad  Convocatoria Perfiles corporativ sde stickers virtuales n: mes s para
WhatsAp WhatsAp de N
0s s GTH apara corre bienvenid Setiembre, grupos
P impresion o P a completo WhatsApp
(4 x mes)
Ene 0 4 76 1 2 10 0 0 0
Feb 0 0 0 0 0 0 0 0
Mar 2 10 16 36 9 0 2 0 0
Abr 1 5 5 39 5 0 1 0 0
May 4 7 7 22 9 0 1 0 0
Jun 3 7 3 11 2 0 0 4 4
Jul 6 9 8 15 12 0 0 4 4
Ago 3 10 9 38 11 0 0 10 4
Set 7 8 8 7 5 0 0 6 4
Oct 11 15 9 7 6 0 0 8 4
Nov 7 7 1 16 6 0 0 6 4
Dic 20 10 13 48 67 0 0 5 4
Figura5
Flujo de Produccién Gréfica para Comunicacién Interna segun categorias. Gestién 2023
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Nota. Elaboracion propia en base a los requerimientos adjuntos en el Apéndice 8.
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Se observan picos y valles claros en la actividad mensual. El punto mas alto fue en
diciembre, donde se realizaron 65 firmas de correo, 47 convocatorias y 21 comunicados.
Los puntos medios de produccion se sitian en marzo y abril, con un notable repunte de
Grafica corporativa para impresiéon (36 y 39 respectivamente). La produccion baja se
evidencia en febrero, con solo 4 firmas de correo y 1 gréfica corporativa para impresion, y
en enero, donde las firmas de correo y perfiles de WhatsApp fueron las mas numerosas (71
y 9 respectivamente), pero el resto de categorias tuvieron poca o ninguna actividad, Se
puede deducir que la produccién se intensifica a finales y principios del afio y se mantiene
moderada en los meses intermedios, excepto en el mes de febrero que no hubo produccion
debido a la paralizacién de las operaciones a raiz de conflictos sociales en el corredor

minero de Las Bambas.

Tabla 13
Récord de Produccién de Videos y Fotografias. Gestién 2023
Videos producidos Videos grabados Fotografias de Videos publicados en Fotos publicadas
(edicidn corporativa (en bruto) actividades Redes Sociales en Redes Sociales
SDP)
Enero 2 0 0 2 0
Febrero 0 0 0 0 0
Marzo 3 70 70 3 26
Abril 6 100 115 3 104
Mayo 6 100 100 3 72
Junio 5 100 170 3 147
Julio 6 100 100 3 54
Agosto 4 100 180 2 167
Setiembre 1 100 150 0 31
Octubre 3 100 200 1 144
Noviembre 2 70 100 0 40
Diciembre 5 100 350 3 266
Figura 6

Flujo de Videos grabados y tomas fotograficas de actividades. Gestion 2023
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Nota. Elaboracion propia en base a los requerimientos adjuntos en el Apéndice 8.
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El flujo de videos grabados (en bruto) y fotografias de actividades mostré una

marcada variabilidad mensual. A principios de afio, enero y febrero registraron los puntos

mas bajos en ambos tipos de contenido, con cero video y fotos enero, y una completa

paralizacién en febrero debido a conflictos sociales en el corredor minero de Las Bambas. A

partir de marzo, la actividad repuntd, alcanzando un nivel medio con 70 videos y 70 fotos.

Este nivel se mantuvo relativamente estable hasta mayo, con alrededor de 100 videos y 100

fotos mensualmente. El flujo de videos se mantuvo constante en 100 desde junio a

diciembre, a excepcién de noviembre, que baj6é a 70 videos. Por otro lado, la produccion de

fotografias alcanzo picos notables: en junio subié a 170 fotos, y en agosto a 180 fotos. El

punto mas alto del afio para las fotos se dio en diciembre, con un pico de 350, impulsado

por el especial navidefio, mientras que el punto mas bajo del afio, excluyendo la

paralizacién, fue en noviembre con 70 fotos, el mismo niumero que en marzo.

Tabla 14

Récord de Produccién de Videos editados y Fotografias Publicadas. Gestion 2023

Videos Videos Fotografias  Videos publicados Fotos
producidos grabados (en de en Redes Sociales  publicadas en
(edicion bruto) actividades Redes Sociales
corporativa
SDP)
Enero 2 0 0 2 0
Febrero 0 0 0 0 0
Marzo 3 70 70 3 26
Abril 6 100 115 3 104
Mayo 6 100 100 3 72
Junio 5 100 170 3 147
Julio 6 100 100 3 54
Agosto 4 100 180 2 167
Setiembre 1 100 150 0 31
Octubre 3 100 200 1 144
Noviembre 2 70 100 0 40
Diciembre 5 100 350 3 266
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Figura 7

Flujo de Videos editados y fotografias publicadas en Redes Sociales. Gestion 2023
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Nota. Elaboracién propia en base a los requerimientos adjuntos en el Apéndice 8.

EL flujo de publicaciones en redes sociales muestra una clara diferencia en la
produccién de videos (editados) y fotografias, con estas ultimas dominando
significativamente. Enero y febrero registran los puntos mas bajos de publicaciones con 3
videos editados y 1 foto publicada en enero, y una paralizacion total en febrero a causa de
conflictos sociales en el corredor minero de Las Bambas, lo que resulté en cero
publicaciones. La actividad comenzé a repuntar en marzo alcanzando un pico de
publicaciones de fotos en agosto con 165 fotos, y otro pico en diciembre con 265 fotos,
coincidiendo con la temporada de fin de afio. A pesar de este crecimiento en la categoria de
fotografia, los videos publicados se mantuvieron en un nivel medio-bajo durante todo el afio,
sin superar los 10 videos por mes, lo que se debe a que su proceso de postproduccion es
mas complejo y requiere de mas recursos, incluyendo edicién de color, sonido, voz en off y
una redaccioén creativa mas elaborada, a diferencia de las fotografias que tienen un proceso
mas directo. Este analisis muestra una estrategia centrada en la fotografia, reservando los
videos para momentos especificos o campafas que justifican la mayor inversién de tiempo,
recursos y la posibilidad de la contratacion de un auxiliar en audiovisuales para generar

mayor produccion de videos que son muy demandados en la empresa.
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Tabla 15
Récord de actividades propuestas de Brand Management para Comunicacion Interna.
Gestion 2023

Cobertura
audiovisual de

Gréfica digital Videos Documentos virtuales
Eventos (fotos y
videos)
Enero 0 4 2 7
Febrero 0 0 0 0
Marzo 0 1 3 5
Abril 0 5 5 3
Mayo 0 4 5 3
Junio 0 10 5 2
Julio 0 3 6 8
Agosto 2 7 5 2
Setiembre 1 15 1 7
Octubre 2 20 3 6
Noviembre 3 14 2 6
Diciembre 5 12 5 2
Figura 8

Flujo de actividades propuestas por Brand Management para Comunicacion Interna, por

categorias gréaficas y audiovisuales. Gestion 2023
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Nota. Elaboracion propia en base a los requerimientos adjuntos en el Apéndice 8.

La gestion de actividades de comunicacion interna del Brand Manager presenta un
flujo variable a lo largo del afio. Los puntos altos en la produccién digital se observan en
gréfica digital, alcanzando un méaximo de 20 producciones en octubre, seguido de

noviembre (14), setiembre (15), y junio (10), lo que muestra una estrategia de contenidos
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dindmica y continua. En cuanto a videos, la produccion fue mas estable, con picos en enero,
abril y junio, cada uno con 5 videos, y un punto bajo de 1 video en marzo. La categoria de
Documentos Virtuales también mantuvo una actividad constante, con puntos altos en enero
y julio (ambos con 7) y picos medios en marzo, abril y noviembre (5 cada uno). La gestidon
del Brand Manager apunta a una produccioén digital sostenible, donde cada grafica o video
se reutiliza para futuras publicaciones. A partir de agosto de 2023, se incluyé un nuevo KPI,
la Cobertura audiovisual de eventos, con 2 eventos en agostos y 5 en diciembre, lo que
representa un punto clave para generar contenido para redes sociales y comunicacion

interna.

Resumen de KPIs enero — julio 2024

Tabla 16
Récord de Publicaciones segun Red Social. Gestion 2024

Facebook LinkedIn Tiktok Instagram YouTube Twitter Threads WhatsApp

Enero 21 10 0 0 0 1 1 10
Febrero 13 7 0 0 0 1 1 8
Marzo 17 6 1 2 12 2 2 10
Abril 13 9 0 3 0 4 3 10
Mayo 21 13 0 2 0 8 7 10
Junio 21 13 0 2 0 8 7 10
Julio 7 9 0 0 0 2 2 8
Agosto

Setiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre
Figura 9
Flujo de publicaciones en redes sociales realizadas por mes. Gestién 2024
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Nota. Elaboracion propia en base a los requerimientos adjuntos en el Apéndice 9.
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Entre enero y julio de 2024, el flujo de publicaciones en redes sociales muestra una
actividad variada, con picos y valles en distintos canales. El punto mas alto se registra en
Facebook, con 21 publicaciones en enero y 20 en junio, manteniéndose como la plataforma
mas utilizada. Le sigue LinkedIn, que alcanzé su punto mas alto con 13 publicaciones en
junio, después de un punto bajo de 6 en marzo, lo que indica una recuperacion en su uso.
Instagram se mantuvo en un rango medio con su punto més alto de 9 publicaciones en abril,
descendiendo a 2 en junio. Por otro lado, TikTok y YouTube mantuvieron un flujo bajo de
publicaciones durante todo el periodo. WhatsApp, asimilado como un canal de red social
interna, tuvo un punto alto de 10 publicaciones en enero y su punto bajo fue de 7 en febrero,
demostrando un uso constante para la comunicacion interna. En general se observa un
enfoque principal en Facebook, mientras que otras plataformas como Instagram, LinkedIn y
WhatsApp se utilizan de manera mas variable, lo que resalta la diversificacion de la

estrategia de contenidos.

Tabla 17

Récord de Produccién Grafica para Comunicacion Interna. Gestién 2024

. . Mensajes
Gréfica X Tarjetas .
R Convo- ) . Firmas . . Motivadores
Comuni- catorias Perfiles corporativa de Stickers virtuales Calen para grupos
cados GTH WhatsApp . para. ) correo WhatsApp ' de . darizacién WhatsApp
impresién bienvenida
(4 x mes)
Ene 10 18 100 66 5 0 0 2 4
Feb 3 7 19 2 11 0 0 2 4
Mar 5 13 11 47 6 0 0 2 4
Abr 7 10 18 33 12 0 1 4 4
May 10 10 7 12 6 0 0 3 4
Jun 7 18 27 11 11 0 0 6 4
Jul 2 6 7 11 6 0 0 4 2

Ago
Set
Oct
Nov
Dic




Figura 10
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Flujo de Produccién Gréfica para Comunicacion Interna segun categorias. Gestién 2024
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Nota. Elaboracién propia en base a los requerimientos adjuntos en el Apéndice 9.

De enero a julio de 2024, el flujo de produccion gréafica para comunicacion interna
presento picos altos y valles notables. Enero experimentd la mayor produccion, impulsada
principalmente por la gréafica corporativa para impresion (66) y perfiles de WhatsApp (100).
Las convocatorias GTH tuvieron un pico de 18 en enero y junio y su punto mas bajo fue en
julio con 6, esto depende directamente de los requerimientos de personal de cada area de
trabajo. Los mensajes motivadores para grupos de WhatsApp fueron consistentes, con una
meta de 4 mensajes por mes durante casi todo el periodo, excepto junio. La produccién de
publicaciones para Calendarizacion es moderada y se relaciona unicamente con los
establecido segun lo programado el mes mostrando un pico de 6 en junio y el mas bajo en
entre enero y marzo, con 2. Las firmas de correo estan directamente relacionados a la
contratacion personal por lo que su produccion depende directamente de orden del &rea de
Gestion del Talento Humano, asi se muestra un pico alto de 12 en abril y 5 en enero. Los
comunicados también dependen de la solicitud de cada area, mostrando un pico alto en

enero y mayo con 10 como pico més alto, y un valle de 2 en julio. La categoria de stickers
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para WhatsApp y Tarjetas de bienvenida parecen haber pasado a ser irrelevantes en el

periodo de estudio, ya que no existe produccion.

Tabla 18
Récord de Produccién de Videos y Fotografias. Gestion 2024
V|degs . Videos Fotos
producidos Videos , . .
., Fotografiasde publicadosen publicadasen
(edicidén grabados o
. actividades Redes Redes
corporativa (en bruto) Sociales Sociales
SDP)
Enero 5 200 400 2 185
Febrero 2 140 200 0 84
Marzo 10 200 350 3 143
Abril 4 250 380 2 49
Mayo 2 270 300 1 139
Junio 1 300 200 1 37
Julio 2 160 200 0 2
Agosto
Setiembre
Octubre
Noviembre
Diciembre
Figura 11
Flujo de Videos grabados y tomas fotograficas de actividades. Gestién 2024
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Nota. Elaboracion propia en base a los requerimientos adjuntos en el Apéndice 9.

Segun los datos entre enero y julio, en cuanto a los videos grabados (en bruto), el

punto mas alto se registrd en junio con 300 videos, seguido por mayo y abril, ambos con

265 y 250 videos respectivamente, lo que representa los puntos medios. El punto mas bajo

de produccion de videos se dio en febrero (140). Por otro lado, la produccion de fotografias
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de actividades tuvo su punto mas alto en enero con 400 fotos, seguido de marzo (350) que

es el punto medio, y el mas bajo de 200 en los meses de febrero, julio y julio. A pesar de la

fluctuacion, en general, la produccion de fotografias supero a la de videos en la mayoria de

los meses analizados, excepto en junio. Este material en bruto se almacena en una base de

datos videogréfica, de la cual se selecciona el mejor material para diferentes producciones

audiovisuales y fotogréficas.

Tabla 19
Récord de Produccién de Videos y Fotografias Publicadas. Gestion 2024
Vlde(.)S . Videos Fotos
producidos Videos , . .
S Fotografiasde publicadosen publicadasen
(edicion grabados o
. actividades Redes Redes
corporativa (en bruto) Sociales Sociales
SDP)

Enero 5 200 400 2 185
Febrero 2 140 200 0 84
Marzo 10 200 350 3 143
Abril 4 250 380 2 49
Mayo 2 270 300 1 139
Junio 1 300 200 1 37
Julio 2 160 200 0 2
Agosto
Setiembre
Octubre
Noviembre
Diciembre

Figura 12

Flujo de Videos editados y fotografias publicadas en Redes Sociales. Gestién 2024

200
150
100
50
0 - — | - — —
<é\&o Qef’&?}o @QS@ VQ& v@o \‘)&0 S v"ooc}o ;QQ,*‘\@ 3 o&@?’ ;\\e‘(p@ &Y o
QO N

Fotos publicadas en Redes Sociales

Nota. Elaboracion propia en base a los requerimientos adjuntos en el Apéndice 9.
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Entre enero y julio de 2024, en la categoria de videos editados publicados, el punto
mas alto fue en marzo con 8 videos, mientras que el punto medio de 4 videos (febrero, abril,
mayo Y julio) y en junio con 1 video. Por otro lado, la publicacion de fotografias tuvo pico alto
de 185 en enero, un pico medio de 84 en febrero y el mas bajo en julio con 2. Se evidencia
que la publicacion de fotografias fue significativamente mayor que la de videos, lo que se
debe a que la produccion audiovisual demanda muchos mas recursos para su realizacion.
Tabla 20

Récord de actividades propuestas de Brand Management para Comunicacion Interna.
Gestion 2024

Cobertura
audiovisual de Grafica digital Videos Documentos virtuales
Eventos (fotosy
videos)
Enero 5 12 5 4
Febrero 3 2 2 3
Marzo 2 10 10 6
Abril 2 12 3 6
Mayo 5 8 2 6
Junio 2 45 1 23
Julio 2 6 2 9
Figura 13

Flujo de actividades propuestas por Brand Management para Comunicacioén Interna, por

categorias graficas y audiovisuales. Gestion 2024
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Nota. Elaboracion propia en base a los requerimientos adjuntos en el Apéndice 9.

Entre enero a julio de 2024, en general, la gréafica digital presenta los puntos mas

altos de actividad, destacandose en junio con un pico de 45 publicaciones. El nivel
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intermedio para esta categoria se observa en enero y mayo con 12 y la minima de 2 en
febrero. Por otro lado, la actividad de videos muestra su punto més alto en marzo con 10
publicaciones, un nivel intermedio en enero con 5, y el mas bajo en julio con 1 publicacion.
Los documentos virtuales alcanzan su maximo en junio con 23, con punto intermedio en
mayo con 6, y el mas bajo en febrero con 3. Finalmente, la cobertura de eventos mantiene
un flujo méas bajo y constante, con su punto mas alto en enero con 5, y niveles intermedios

de 3 en febrero y mayo.

5.2 Discusion

El analisis de los resultados obtenidos a través de entrevistas, fichas de
observacién, documentos y KPIs en la empresa Sol Del Pacifico revela una gestion de la
identidad y comunicacion corporativa que, si bien tiene fortalezas, presenta oportunidades
de mejora significativas. Los hallazgos demuestran que el andlisis de la identidad
corporativa y la propuesta de acciones constituyen la base necesaria para el disefio de un
Plan Estratégico de Comunicacién que fortalezca la comunicacion corporativa de la
empresa. La data recabada sustenta la necesidad de un plan formal, ya que actualmente la
comunicacion se gestiona de manera informal o reactiva, como lo demuestran los
antecedentes internacionales (Fajardo, 2019; Gomez, 2019) y nacionales (Lobatén y
Vasquez, 2016; Del Aguila, 2019), donde la falta de una estrategia formal resulta en

debilidades comunicacionales y falta de coherencia.

En la teoria, Costa (2019) destaca que la identidad corporativa se compone de
elementos como la identidad verbal, visual, objetual, ambiental y cultural o conceptual segln
Capriotti (2009). Este marco teorico se valida con los datos obtenidos: el gerente general
enfatiza la necesidad de proyectar a Sol Del Pacifico como una empresa lider destacando la
identidad verbal y conceptual, mientras que las demas gerencias y jefaturas apuntan a
comunicar su infraestructura de vanguardia, flota moderna y una sélida cultura
organizacional (identidad objetual, identidad ambiental e identidad conceptual). Los

antecedentes de Ayala (2024) y Diez (2024) también respaldan la importancia de la
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identidad corporativa para el reconocimiento de la marca y la gestion de activos intangibles.
De igual forma, el andlisis de las entrevistas destaca la necesidad de fortalecer la
comunicacion interna y externa, tal como establece la teoria perteneciente a De La Fuente
Chico (2019) y la ESAN (2018). La comunicacion interna enfocada en capacitacion y
motivacion; y la externa, basada en las fortalezas clave de seguridad e infraestructura,
demuestran que Sol Del Pacifico comprende la necesidad de ambas dimensiones, pero

requiere de un Plan Estratégico de Comunicacion para su implementacioén.

Para la Categoria Tematica, Identidad Corporativa, se realizaron fichas de

observacion donde se analizaron y describieron las 5 dimensiones que la componen:

La identidad verbal de Sol Del Pacifico es distintiva, con un nombre y slogan faciles
de recordar, lo que evidencia que sus elementos verbales tienen el potencial de fortalecer la
comunicacion corporativa. Sin embargo, se detecta la ausencia de un tono de voz oficial, lo
gue presenta una oportunidad para formalizar este aspecto. Esto contrasta con los
antecedentes, ya que estudios como el de Ayala (2024) y Gémez (2019) demuestran que la
falta de un lenguaje institucional o una comunicacion formal limita el alineamiento con los
objetivos estratégicos. La teoria de Costa (2009) subraya la importancia de un tono de voz
coherente para reflejar la personalidad de la empresa, por lo que establecer un tono de voz
oficial es crucial para aprovechar el potencial de su identidad verbal y mejorar la coherencia

comunicativa de la marca.

La Identidad Visual de Sol del Pacifico es robusta y reconocible, con colores
patriéticos y un simbolo claro que representa su servicio; la optimizacion de estos
elementos permitira potenciar su imagen. Este hallazgo es coherente con la teoria de Costa
(2009), que resalta la funcion de los elementos graficos para el reconocimiento y la
memorizacion de la marca. Aunque la marca ya tiene una linea gréfica solida, su gestiéon
debe fortalecerse, tal como lo sefalan los antecedentes de Fajardo (2019) y Gomez (2019).
Estos estudios sugieren que, a pesar de una buena identidad visual, es necesario contar

con un Plan Estratégico de Comunicacion para maximizar su impacto. De este modo, la
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optimizacion es un paso légico para capitalizar la fortaleza visual de la empresa y asegurar

su coherencia en todos los puntos de contacto.

En la Identidad Objetual, a través de los elementos fisicos de Sol Del Pacifico, se
observa que estan bien disefiados para comunicar su cultura y valores; estos objetos
tangibles impactan directamente la percepcion de la marca. Esto se alinea con la teoria de
Costa (2009), que define la identidad objetual como una forma de tangibilizar la
personalidad de la empresa. Los antecedentes, como los de Fajardo (2019), resaltan que la
comunicacion informal, a menudo manifestada a través de estos elementos, limita el
alineamiento con los objetivos estratégicos. En este caso, la empresa utiliza sus objetos
fisicos de manera intencionada para crear cultura y transmitir identidad. Esto demuestra una
gestién consciente de este componente. La relacion entre los elementos fisicos y la cultura
organizacional se refuerza al contrastar la practica de Sol Del Pacifico con la debilidad en la

gestion de la linea grafica encontrada en otras empresas mencionadas en los antecedentes.

La Identidad Ambiental de Sol Del Pacifico se destaca por su relacion con la
sostenibilidad y los colores patrios, lo cual influye positivamente en la experiencia de los
stakeholders y la coherencia comunicativa. La teoria de Costa (2009) establece que la
identidad ambiental influye en la percepcion de empleados y clientes, lo cual se ve reflejado
en la préactica de la empresa. Sin embargo, los antecedentes, como el de Lobatén y
Vasquez (2016), muestran como la ausencia de un Plan Estratégico de Comunicacion,
enfocado en el entorno y la comunidad, puede generar desconfianza y conflictos. Aunque
Sol Del Pacifico tiene una base de operaciones soélida, la teoria sugiere que una
infraestructura y presencia activa en la comunidad son cruciales para mejorar la reputacion.
Por lo tanto, el fuerte arraigo con la sostenibilidad y el entorno fisico es un activo que la

empresa puede aprovechar para diferenciarse.

La Identidad Conceptual de Sol Del Pacifico, con su sélida base semantica de
valores, costumbres y filosofia corporativa, es un pilar fundamental que, al ser alineado con

la estrategia de comunicacion, consolida su posicionamiento. Esto concuerda directamente
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con la teoria de Capriotti (2009), quien define la identidad conceptual como el “alma’y la
“mente” de la organizacién. Los antecedentes de Del Aguila (2019) y Diez (2024) enfatizan
gue la falta de identificacion de los colaboradores y una cultura organizacional débil son
aspectos que limitan el crecimiento. La sélida base conceptual de Sol Del Pacifico contrasta
con estos hallazgos, demostrando que su coherencia interna es un activo estratégico y un

punto de partida para fortalecer la comunicacién y la cohesion interna y externa.

Para la Categoria Factica, Comunicacion Corporativa, se analizaron documentos de

gestion y KPlIs:

La gestiébn de Comunicacion Interna en Sol Del Pacifico se distingue por un enfoque
estratégico y humanizador. La creacion de los personajes Pepe, Sole y Tatd, junto con la
practica de seleccionar a colaboradores para darles voz, va mas alla de las herramientas
convencionales mencionadas por la ESAN (2018). Este método inyecta un factor
participativo que resuena con la dimensién intrapersonal de la comunicacion, segun la teoria
de Manuel Tessi. A diferencia de los hallazgos en los antecedentes de Ayala (2024) y Diez
(2024), donde las empresas presentan una comunicacion débil, Sol Del Pacifico muestra
una iniciativa sélida. La produccién masiva de graficos y contenido audiovisual demuestra
una aplicacion constante de la comunicacion a nivel masivo y bidireccional, permitiendo a
los colaboradores participar activamente. En este sentido, las practicas de la empresa
evidencian que una gestién estratégica de la comunicacién interna fomenta un mayor

compromiso y cohesién entre los equipos.

La Comunicacion Externa se caracteriza por una gestion deliberada de la identidad
corporativa. El manual de marca y la calendarizacién de publicaciones reflejan el objetivo de
proyectar una imagen transparente y confiable, en linea con De La Fuente Chico (2019). La
coherencia en el uso de colores y expresiones culturales peruanas es una aplicacion
practica de la teoria de Capriotti (2013) sobre la imagen corporativa. A diferencia de las
debilidades detectadas en los antecedentes de Fajardo (2019) o Del Aguila (2019), Sol Del

Pacifico demuestra un enfoque planificado. El andlisis de los KPIs de Redes Sociales revela
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gue la empresa monitorea activamente la interaccion, lo cual concuerda con la nocion de
comunicacion bidireccional de ESAN (2018). Por lo tanto, las acciones para alinear su

identidad con las expectativas del publico externo fortalecen el vinculo institucional.

En relacion a la Categoria Propositiva, el analisis de los resultados confirma que el
disefio de un Plan Estratégico de Comunicacion fortalecera la gestion de Sol Del Pacifico. El
enfoque actual presenta rasgos de informalidad, y la importancia de los elementos visuales
y conceptuales se reconoce siguiendo las dimensiones de Capriotti (2009). Sin embargo, la
ausencia de un tono de voz oficial, también observada en antecedentes como el de Ayala
(2024), representa una oportunidad de mejora. La gestion consciente de la identidad
objetual y conceptual de la empresa contrasta con las debilidades de identificacion en otros
estudios como el de Del Aguila (2019). Aunque existen fortalezas internas, la teoria de De
La Fuente Chico (2019) y la ESAN (2018) reafirman que la implementacion de un plan
formal es crucial para garantizar la coherencia y bidireccionalidad. Por lo tanto, el Plan
Estratégico de Comunicacion es la herramienta necesaria para capitalizar los activos de la

empresa, consolidar su posicionamiento de marca y fortalecer su comunicacion corporativa.
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CAPITULO VI

Propuesta de Disefio de Plan Estratégico de Comunicacion, Basado en Identidad

Corporativa, para Fortalecer la Comunicacion Corporativa de Sol Del Pacifico
6.1  Antecedentes de la Empresa

6.1.1 Informacion de la Empresa

Empresa peruana con mas de 29 afos de trayectoria brindando soluciones logisticas
innovadoras con especializacion en el sector minero. Mas de 8 millones de toneladas de
concentrado de mineral transportados. Mas de 81 millones de kilbmetros recorridos en

costa, sierra y selva de Peru.

Nuestra base de operaciones se encuentra a 4000 m.s.n.m. en Coporaque —
Espinar, Cusco. Contamos con mas de 47 hectareas de extension. Recorremos 862km
entre Apurimac, Cusco y Arequipa. Somos parte de la Operacion mas grande y compleja de

transporte de concentrado en Per0.

6.1.2 Historia de la Empresa
En 1996 Sol Del Pacifico inicié sus actividades transportando helados D’Onofrio a
escala local y nacional. Luego continud con alimentos y poco después llegé a prestar

servicios a las mineras en el momento preciso que este sector iba en crecimiento.

Sol Del Pacifico vio el potencial de la mineria en los afios 2000, y es cuando empez6
a desarrollar un sistema de transporte de mineral que actualmente es denominado como
“transporte encapsulado”, este sistema permite trasladar concentrado de mineral evitando la

contaminacion y pérdida de producto.

6.2 Misién, Vision y Valores
6.2.1 Misién General de la Empresa
Somos socios estratégicos para nuestros clientes, agregando valor a sus

operaciones con soluciones creativas y eficientes a partir de un servicio de transporte de
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alta calidad, con seguridad, confianza y respetando al medio ambiente, contribuyendo al

desarrollo econémico del pais.

6.2.2 Misidon de la Comunicacién Corporativa

Facilitar la conexion estratégica entre Sol del Pacifico y sus grupos de interés
mediante la gestién profesional de contenidos, canales digitales y politicas
comunicacionales; asegurando que cada mensaje proyecte nuestros valores de seguridad,
innovacién y peruanidad, consolidando una identidad corporativa coherente que impulse el

compromiso interno y la confianza en nuestras soluciones de transporte.

6.2.3  Vision General de la empresa
Ser lideres en el sector transporte, reconocidos por nuestra innovacion, excelencia
operativa y compromiso con la sostenibilidad, promoviendo un crecimiento continuo y

beneficioso para nuestros colaboradores, clientes y la comunidad.

6.2.4  Vision de la Comunicacién Corporativa

Posicionar a Sol del Pacifico como el referente indiscutible del sector transporte en
el Perd, donde nuestra identidad corporativa, proyectada a través de plataformas
innovadoras y narrativas con propésito, sea el principal activo que potencie nuestra

excelencia operativa y nuestro liderazgo en sostenibilidad ante la industria y la comunidad.

6.2.5 Valores
Los valores corporativos para Sol Del Pacifico son: Seguridad, Innovacién,

Responsabilidad Ambiental, Integridad, Trabajo en equipo, ldentidad, Adaptabilidad.



6.3 Analisis PESTEL de Sol Del Pacifico

Tabla 21

Andlisis PESTEL de Sol Del Pacifico
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Factor Descripcion del Contexto Nacional Fuente de Referencia Impacto en la Identidad y Comunicacion
Inestabilidad institucional, cambios frecuentes Defensoria del Pueblo (Reporte de Identidad de Resiliencia: Comunicacion estable y
Politico en carteras clave (MTC, MINEM) y huelgas en Conflictos Sociales) / Transparencia neutral. Uso de la "Peruanidad" para mostrar
el corredor minero. Internacional. compromiso a largo plazo con el pais.
Volatilidad en precios de minerales, fluctuacion = Banco Central de Reserva del Pera Comunicacion de Valor: Proyectar eficiencia y ahorro.
Economico  del tipo de cambio y dependencia de la (BCRP) / Ministerio de Economia y La web debe ser una herramienta de transparencia
inversion extranjera minera. Finanzas (MEF). financiera y comercial.
Alta sensibilidad comunitaria frente al . . . Identidad Humana: Uso de rostros reales y material
. o Observatorio de Conflictos Mineros en _ . ;
Social transporte pesado y conflictividad en zonas de , . audiovisual para generar empatia y reducir la
. . el Pera / Defensoria del Pueblo. . . . .
influencia minera. percepcion de "amenaza" corporativa.
. . . Ministerio de Transportes y Identidad Innovadora: Resaltar el uso de tecnologia
. Auge de la telemetria, monitoreo en tiempo real o . -
Tecnologico digitalizacién logistica (Logistica 4.0) Comunicaciones (MTC) / en redes sociales. Canales digitales modernos que
ydg 9 9 e COMEXPERU. respalden la visién de innovacion.
. . . . Ministerio del Ambiente (MINAM) / Comunicacion Sostenible: Foco en "Responsabilidad
- Normativas ambientales estrictas y presion por . Iy . " . .
Ecoldgico . . OEFA (Organismo de Evaluacion y Ambiental”. Boletines internos para educar al
reducir la huella de carbono (Electromovilidad). ; S . - g
Fiscalizacion Ambiental). personal en practicas eco-eficientes.
L ranspor material ligr municacion Etica: Formalizacion liti
eyes de transporte _de ateriales pe igrosos SUTRAN / El Peruano (Normas Comu icacio tlga ormalizacio .c,ie politicas que
Legal (MATPEL) y regulaciones laborales bajo el refuercen la integridad y la percepcién de una

régimen general.

Legales) / SUNAFIL.

empresa que "hace las cosas bien".

Nota. Elaboracién propia.
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6.4  Analisis FODA Cruzado Sobre los Hallazgos Identificados en la Investigacion sobre Sol Del Pacifico

Tabla 22

Andlisis FODA cruzado sobre los hallazgos identificados en la investigacion sobre Sol Del Pacifico

Matriz FODA
Cruzado

Estrategias
FO-FA

Fortalezas

F1. Disponibilidad de recursos para
locucion y audiovisual profesional.
F2. Renovacion de infraestructura
digital y web.

F3. Identidad visual y narrativa con
enfoque en "Peruanidad".

F4. Uso de voceros y figuras
corporativas reales.

Debilidades

D1. Ausencia de politicas de
comunicacion formalizadas.

D2. Canales de comunicacion interna
poco desarrollados.

D3. Bajo posicionamiento histérico en
redes sociales.

Oportunidades

Amenazas

O1. Crecimiento de la demanda de transporte de minerales en el Peru.
02. Tendencia de digitalizacion en el sector logistico B2B.

03. Interés de stakeholders por empresas con responsabilidad
ambiental y social.

Al. Conflictos sociales en el corredor minero y rutas de
transporte.

A2. Alta competencia de empresas de transporte con
marcas ya consolidadas.

A3. Volatilidad econdmica y cambios regulatorios en el
sector transportes.

Estrategias FO (Maxi-Maxi)
Fortalezas + Oportunidades
FO1 (F3 + O1) (politico)
Campafia de "Peruanidad Minera": posicionar a Sol del Pacifico como

el socio estratégico nacional preferido para grandes proyectos mineros.
Aprovechar la identidad de resiliencia ante la inestabilidad institucional.

FO2 (F2 + O2) (Tecnoldgico)

Capitalizar la renovacion web para captar leads B2B en el mercado
minero-logistico digital. Incorporar telemetria y monitoreo en tiempo
real (Logistica 4.0) como diferenciador tecnoldgico.

FO3 (F4 + O3) (Ecolbgico)

Testimonios audiovisuales de figuras corporativas reales que
evidencien compromiso ambiental (electromovilidad, huella de
carbono). Alinear narrativa con normativas MINAM/OEFA.

FO4 (F1 + O2) (Econémico)

Producir contenido audiovisual profesional para canales digitales B2B
(LinkedIn, YouTube) que proyecte innovacion logistica y solidez
financiera ante la volatilidad de precios mineros.

Estrategias FA (Maxi-Mini)
Fortalezas + Amenazas
FA1 (F4 + A1) (Social)
Contenido audiovisual humanizado con rostros reales
de la empresa para reducir la percepcion de "amenaza
corporativa" y generar empatia en comunidades de
rutas mineras.

FA2 (F1 + A2) (Econ6mico)

Diferenciacion por calidad comunicacional superior
(locucidn y produccién audiovisual) que proyecte mayor
solidez y confianza frente a competidores con marcas
consolidadas.

FA3 (F3 + A3) (Legal)

Usar la narrativa de "Peruanidad" para demostrar
compromiso legal de largo plazo: comunicar
publicamente el cumplimiento de MATPEL, SUNAFIL y
régimen laboral general como ventaja competitiva ante
cambios regulatorios.

Estrategias DO (Mini-Maxi)
Debilidades + Oportunidades
DO1 (D1 + O2) (Econdmico)
Implementar politicas de comunicacion formalizadas para estandarizar
la atencion al cliente en canales digitales B2B. Garantizar
transparencia financiera y comercial exigida por stakeholders
inversores.

DO2 (D2 + O3) (Social Ecolégico)

Estrategias DA (Mini-Mini)

Debilidades + Amenazas
DA1 (D1 + A3) (Legal)
Blindar la reputacion ante cambios regulatorios
mediante el cumplimiento estricto y la comunicacion
publica de las nuevas politicas formalizadas (MATPEL,
SUNAFIL, régimen laboral).

DA2 (D3 + A2) (Econémico)
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Usar el boletin interno para sensibilizar al personal sobre el impacto
social y ambiental de sus rutas, fortaleciendo la imagen externa a
través de los colaboradores como embajadores de RSE.

DO3 (D3 + 01) (Tecnoldgico)

Estrategia de redes sociales para visibilizar la capacidad operativa de
la flota ante el aumento de la demanda minera. Resaltar innovacion
tecnologica (telemetria, monitoreo) para fortalecer identidad digital.

DO4 (D1 + 03) (Ecoldgico)

Formalizar una politica de "Comunicacion Sostenible" alineada con
MINAM y OEFA: boletines eco-eficientes, reporte de huella de carbono
y publicacion del avance hacia electromovilidad.

Acelerar la estrategia de contenidos digitales para no
perder cuota de mercado frente a competidores con
comunidades activas. Publicar casos de éxito y
capacidad de flota antes de que lo haga la
competencia.

DA3 (D2 + Al) (Social Politico)

Fortalecer la comunicacion interna para preparar al
personal ante conflictos sociales en corredores
mineros: protocolos de respuesta comunitaria,
mensajes institucionales unificados y voceros
capacitados.

Nota. Elaboracién propia.



6.5

Objetivos del Plan Estratégico de Comunicacion

Los objetivos se establecieron segun la visién del presente plan y los hallazgos del estudio.

Tabla 23

Objetivos del Plan Estratégico de Comunicacion
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Objetivo estratégico

Estrategias

Indicadores

Plazo

Consolidar la identidad corporativa
y el posicionamiento de marca:
Posicionar a Sol del Pacifico como
el referente del sector transporte en
el Pert mediante una narrativa de
"Peruanidad" coherente y
profesional en todos los canales.
Politico / Marca

Modernizar y optimizar las
plataformas digitales para la
captacion B2B:

Transformar la presencia digital de
la empresa en una herramienta
activa de generacion de leads y
diferenciacion tecnolégica ante el
mercado minero-logistico.
Tecnoldgico

Fortalecer la comunicacion interna 'y
formalizar las politicas
institucionales:

Establecer canales y normas
formales de comunicacion interna
que conviertan a los colaboradores
en embajadores de la marca y

Campafa "Peruanidad Minera" con locucion
profesional contratada (FO1 + FA2): spots de
audio/video que posicionen a Sol del Pacifico
como socio estratégico nacional.

Uso de figuras y voceros corporativos reales en
piezas audiovisuales para humanizar la marca y
reducir la percepcién de "amenaza corporativa"
en comunidades (FAL).

Estandarizar la identidad visual en todos los
soportes digitales y fisicos, alineada con la
renovacion de la pagina web (FO2).

Reconocimiento de marca:

Encuesta de conocimiento de marca en
clientes B2B: meta = 40% de
reconocimiento espontaneo al afio 1.

Piezas producidas:
Minimo 6 audiovisuales corporativos con
locutor y figuras reales en el primer afio.

Coherencia visual:
100% de plataformas activas con identidad
unificada al mes 6.

Corto plazo

Meses 1-6: contratacion de
locutor y auxiliar audiovisual,
produccién de primeras piezas y
unificacion visual.

Mediano plazo

Meses 7-12: campafia
"Peruanidad Minera" en pleno
despliegue.

Renovacion integral de la pagina web con
enfoque B2B: incorporar telemetria, monitoreo
en tiempo real y casos de éxito de flota como
diferenciadores (FO2 + DO3).

Estrategia de contenido para LinkedIny
YouTube orientada a clientes del sector minero:
publicacion de capacidad operativa, innovacion
tecnologica y responsabilidad social antes que
la competencia (DA2).

Contratacion de auxiliar audiovisual para
produccién continua de contenido digital
profesional (FO4).

Trafico web:
Incremento del 50% en visitas organicas al
sitio web en 6 meses post-lanzamiento.

Leads B2B generados:
Minimo 10 leads calificados por mes a
partir del mes 6.

Frecuencia de publicacion:
Al menos 3 publicaciones semanales en
redes sociales con contenido corporativo.

Corto plazo

Meses 1-4: renovacién web y
contratacién del auxiliar
audiovisual.

Mediano plazo

Meses 5-12: ejecucion
sostenida de la estrategia de
contenidos en redes.

Creacion e implementacion del boletin interno
periodico para sensibilizar al personal sobre el
impacto social, ambiental y operativo de sus
rutas (DO2 + DA3).

Formalizacion de politicas de comunicacion
(atencion al cliente, voceros, manejo de crisis y
protocolos en corredores mineros) alineadas

Cobertura del boletin:
100% de colaboradores recibiendo el
boletin al mes 3; tasa de lectura = 60%.

Politicas formalizadas:
Documento de politicas de comunicacion
aprobado y socializado antes del mes 4.

Corto plazo

Meses 1-4: redaccion de
politicas, primer boletin e
identificacion de voceros.
Mediano plazo
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preparen a la empresa ante
escenarios de conflicto social o
regulatorio.

Social / Ecolégico

Proyectar el liderazgo en
sostenibilidad y cumplimiento legal
como ventaja competitiva:
Comunicar publicamente el
compromiso ambiental y normativo
de Sol del Pacifico para
diferenciarse ante stakeholders,
inversores y comunidades en un
entorno regulatorio cambiante.
Legal / Ecoldgico

con MATPEL, SUNAFIL y régimen laboral (DA1
+ DO1).

Capacitacion de voceros internos para
mensajes institucionales unificados ante
comunidades y medios (DA3).

Voceros capacitados:
Minimo 5 voceros corporativos entrenados
al cierre del afio 1.

Meses 5-12: consolidacién de la
cultura comunicacional interna 'y
simulacros de crisis.

Produccién de testimonios audiovisuales de
figuras corporativas que evidencien
compromiso ambiental: electromovilidad, huella
de carbono, normativas MINAM/OEFA (FO3).
Formalizacion de una politica de "Comunicacién
Sostenible": boletines eco-eficientes, reporte de
huella de carbono y avance hacia
electromovilidad (DO4).

Usar la narrativa de "Peruanidad" para
comunicar publicamente el cumplimiento de
MATPEL, SUNAFIL y régimen laboral como
ventaja ante cambios regulatorios (FA3 + DA1L).

Reportes de sostenibilidad:
1 reporte anual de huella de carbono
publicado y difundido a stakeholders.

Piezas de cumplimiento legal:
Minimo 4 piezas audiovisuales/afio
mostrando cumplimiento MATPEL y
SUNAFIL.

Percepcion de stakeholders:

Encuesta anual a clientes e inversores: =
70% percibe a Sol del Pacifico como
empresa responsable.

Mediano plazo

Meses 6-12: primeras piezas de
sostenibilidad y politica de
comunicacion verde aprobada.
Largo plazo

Afo 2 en adelante: reporte anual
consolidado y posicionamiento
como referente de sostenibilidad
sectorial.

Nota. Elaboracién propia.



6.6  Acciones del Plan Estratégico de Comunicacién

Tabla 24

Acciones del Plan Estratégico de Comunicacion
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Acciones

Actividades Especificas

Medios a Utilizar

1. Contratacion de Locutor
Profesional

2. Renovacion de la Pagina Web

3. Creacion de Boletin Interno

4. Contratacion de Auxiliar
Audiovisual

5. Formalizacién de Politicas de
Comunicacion

6. Estrategia de Contenido para
Redes Sociales

Anunciar la contratacién del locutor en un comunicado a través de un
chat grupal de la empresa.

Crear un manual de estilo de voz y distribuirlo digitalmente.

Realizar talleres de capacitacion sobre la aplicacion del tono de voz en
comunicados, presentaciones y llamadas telefénicas.

Grabar las voces del locutor profesional para anuncios publicitarios.
Utilizar el nuevo tono para audios en videos corporativos.

WhatsApp, correo electrénico
corporativo, reuniones de equipo,
manual digital (PDF).

Plataformas de anuncios (YouTube
Ads, Facebook Ads), redes sociales
(Instagram, TikTok), pagina web.

Redisefar la interfaz y actualizar todos los contenidos (textos, fotos,
videos).

Optimizar el sitio para motores de busqueda (SEO).

Anunciar el lanzamiento a través de un comunicado de prensay una
campafa de redes sociales.

Nueva pégina web, redes sociales
(Facebook, LinkedIn, X, Instagram),
correo electrénico, comunicados de
prensa.

Disefar una plantilla atractiva y facil de leer para el boletin.

Recopilar noticias internas, logros, eventos y saludos de cumpleafios.
Enviar el boletin semanalmente y habilitar una opcién de respuesta
rapida para comentarios y sugerencias.

WhatsApp, grupo de chat de la
empresa, encuestas de Google Forms.

Contratar al auxiliar y asignar un plan de produccioén de contenido.
Grabar videos cortos (reels, TikToks) sobre servicios y la cultura de la
empresa.

Filmar testimonios de clientes y detras de cadmaras de la operacion.
Crear material visual para capacitaciones y comunicaciones internas.

Redes sociales (TikTok, Instagram,
Facebook), YouTube, pagina web,
canales internos (correo electrénico,
WhatsApp).

Redactar el "Manual de Politicas de Identidad y Comunicacion
Corporativa".

Presentar el manual en una reunién general.

Realizar talleres de induccion para que el personal lo entienda y
aplique correctamente.

Manual de Politicas (digital e impreso),
reuniones corporativas,
presentaciones (PowerPoint, Google
Slides).

Crear un calendario editorial mensual con temas especificos para cada
red social.
Disefiar gréaficos y videos adaptados al formato de cada plataforma.

Instagram, TikTok, X (Twitter),
LinkedIn, herramientas de gestion de
redes sociales (Buffer, Hootsuite).
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7. Uso de Figuras Corporativas en
Audiovisuales

8. Campafna de Marca Basada en la
Peruanidad

Interactuar activamente con los comentarios y mensajes de los
seguidores.
Realizar campafas de publicidad segmentadas en Instagram y X.

Grabar una serie de videos cortos (por ejemplo, "El consejo de Pepe",
"Las aventuras de Sole").

Publicar los videos en todas las plataformas de redes sociales.

Crear stickers y GIFs de las figuras para uso interno y externo.

Redes sociales (TikTok, Instagram
Reels, Facebook), WhatsApp, pagina
web.

Producir videos y fotografias que muestren la cultura y los valores
peruanos.

Publicar contenido relacionado con fechas y celebraciones importantes
de la cultura peruana.

Usar el hashtag #OrgulloPeruano y otros hashtags relacionados en
todas las publicaciones de la campafia.

Redes sociales (Facebook, Instagram,
LinkedIn), anuncios digitales, pagina
web, blog corporativo.

Nota. Elaboracién propia.



6.7 Calendario de Acciones del Plan Estratégico de Comunicacion
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Tabla 25
Calendario de Acciones del Plan Estratégico de Comunicacion
Accién Actividades especificas Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic
- Anunciar la contratacion N4
y - Creary distribuir manual v
1. Con.tratacmn de Locutor - Realizar talleres de capacitacion v N4
Profesional .
- Grabar voces para anuncios v v v
- Utilizar nuevo tono en videos v v v v v v v v v
- Redisefiar y actualizar contenidos v N4 N4
2. Renovacion de la Pagina - Optimizar para SEO v v
Web - Anunciar lanzamiento (prensa y v
redes)
y ; - Disefiar plantilla del boletin v
?ﬁtgrrﬁgc'on de Boletin - Recopilar noticias y contenido v v v v v v v v v v
- Enviar semanalmente el boletin v v v v v v N4 v v N4
- Contratar y asignar plan v
) ) _(I?iLa_lrboakrS\)/ldeos cortos (reels, v v v
4. C_ont_ratauon de Auxiliar - Filmar testimonios y detras de
Audiovisual ; v
camaras
- Crear _mat_erial visual para v
capacitaciones
L » - Redactar el manual de politicas v v
5. Formah;amqp de Politicas _ p.osentar el manual v
de Comunicacién . . .,
- Realizar talleres de induccion v v
- Crear calendario editorial
mensual v v v v 4 v v v v v v v
6. Estrategia de _Contenido ﬁ';i;i{uirfgggja{n\g:?:ion v v v v v v v v v v v v
para Redes Sociales seguitores v v v v v v v v v v v v
- Campanfas publicitarias
segmpentadgs v v v v v v
7. Uso de Figuras - Grabar videos cortos con figuras v v v v N4 v v v
Corporativas en - Publicar en redes sociales v v v v v v v v
Audiovisuales - Crear stickers y GIFs v
- Producir videos y fotografias N4 v
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8. Campafia de Marca - Publicar contenido de fechas
Basada en la Peruanidad importantes
- Usar hashtags (#OrgulloPeruano) v v v v v v v v v

Nota. Elaboracién propia.

6.8 Matriz de Flujo de Gestion de Riesgos y Crisis del Plan Estratégico de Comunicacién

Tabla 26
Matriz de Flujo de Gestion de Riesgos y Crisis del Plan Estratégico de Comunicacién

Etapa Accion Estratégica Responsable / Recurso (Hallazgos)

Identificacion de la anomalia (accidente, conflicto social,

S Comité de Crisis / Monitoreo de Redes Sociales.
queja viral).

1. Deteccién y Alerta

Clasificacion del nivel de crisis (Verde: Bajo, Amarillo:

Medio, Rojo: Critico). Gerencia de Comunicacion / Politicas de Comunicacion.

2. Evaluacién de Impacto

Reunién de emergencia para definir la postura oficial y

3. Activacion del Comité :
mensajes clave.

Direccion General y Dir. de Comunicacion.

Elaboracién de comunicados, preguntas frecuentes y

4. Desarrollo de Mensajes -
guiones.

Locutor Profesional para audios y Auxiliar Audiovisual para videos.

5. Difusién en Canales Distribucion de la version oficial a stakeholders y medios. Pagina Web (seccion prensa) y Estrategia de Redes.

Informar a los colaboradores sobre la situacion y lineas de

6. Comunicacion Interna
respuesta.

Boletin Interno / Grupos de mensajeria interna.

Seguimiento de la narrativa en medios y sentimiento en

7. Monitoreo y Ajuste redes.

Analista de Comunicacién / Herramientas de escucha digital.

Analisis de dafios, informe de lecciones aprendidas y post-

crisis Comité de Crisis / Actualizacién de Politicas.

8. Cierre y Evaluacion

Nota. Elaboracién propia.



Tabla 27

Destinatarios de Publicos Obijetivo del Plan Estratégico de Comunicacién
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Publico Objetivo

Descripcion

Canales de Comunicacién

Colaboradores

Empleados de todas las areas y niveles, especialmente aquellos que interactdan con
publicos externos (ventas, atencion al cliente, etc.).

Reuniones, correo electrénico, intranet, chats
corporativos, capacitaciones.

Gerencia y Lideres de
Area

Responsables de alinear las estrategias corporativas con las politicas de
comunicacion.

Reuniones de direccion, informes ejecutivos.

Clientes Actuales

Personas o empresas que ya utilizan los servicios de la empresa.

Email marketing, redes sociales, servicio al cliente,
eventos especiales.

Clientes Potenciales

Aquellos que aln no conocen la marca o no estan fidelizados.

Publicidad digital, redes sociales, contenido en la
pagina web, ferias.

Proveedores y Socios
Estratégicos

Entidades que colaboran directamente con la empresa.

Reuniones, correo electrénico, eventos de
networking, acuerdos de colaboracion.

Nota. Elaboracién propia.



Tabla 28

Medios de comunicacion de Publicos Objetivo del Plan Estratégico de Comunicacion
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Tipo de Medio

Puablico Objetivo

Contenido y Estrategia

Usuarios de Redes Sociales

Audiencia de la Pagina Web

Colaboradores en Reuniones y Capacitaciones

Clientes en Puntos de Venta y Eventos

Clientes actuales y potenciales.

Digital: Contenido visualmente atractivo,
encuestas, historias, videos cortos, interaccion
con comentarios.

Clientes potenciales, clientes actuales, socios.

Digital: Informacion detallada sobre
productos/servicios, testimonios, blog, noticias,
informacion de contacto.

Publicos internos (empleados y gerencia).

Presencial: Presentaciones claras, talleres
interactivos, material impreso de apoyo,
actividades de integracion.

Clientes actuales y potenciales.

Presencial: Material promocional, atencion
personalizada, demostraciones de producto,
interaccion directa con representantes.

Nota. Elaboracion propia.



Tabla 29

Puntos clave de Publicos Objetivo del Plan Estratégico de Comunicacion
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Tipo de Contacto

Ubicacién/Plataforma

Propdsito de la Comunicacion

Reuniones Corporativas

Plataformas de Comunicacién Interna

Redes Sociales

Pagina Web Corporativa

Eventos y Ferias

Material Audiovisual

Interno (oficinas, salas de reuniones).

Comunicar mensajes clave, alinear estrategias,
fomentar la cohesién de equipo.

Interno (Grupos WhatsApp, correo institucional).

Mantener informados a los colaboradores, facilitar la
coordinacién de tareas, compartir documentos.

Externo (Facebook, Instagram, LinkedIn, TikTok).

Generar interaccioén, construir comunidad, compartir
contenido dinamico y promocional.

Externo (en linea).

Servir como fuente oficial de informacion, generar
confianza, captar leads.

Externo (fisico).

Fortalecer relaciones, presentar nuevos productos,
ampliar la red de contactos, generar oportunidades de
venta.

Externo (sitio web, redes sociales, presentaciones).

Proyectar una identidad de marca coherente, educar a
la audiencia sobre los servicios, generar impacto visual.

Nota. Elaboracion propia.
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6.9 Mensajes a Transmitir en el Plan Estratégico de Comunicacion

Tabla 30
Mensajes sobre Identidad Corporativa a Transmitir en el Plan Estratégico de Comunicacion

Tipo de Caracteristicas de

A Mensaje a Transmitir NN Estilo de Comunicacion
Comunicacion Comunicacion

1. "Seguridad y excelencia: El corazon de Sol Del Pacifico" Este mensaje
proyecta los pilares de la marca, reflejando su compromiso con un servicio de
alta calidad y confianza.

2. "Orgullosamente peruanos, a la altura de los grandes" Un mensaje que
resalta la identidad nacional de la empresa y la pone a la par de las grandes

. ) Profesional y
corporaciones de la capital, apelando al orgullo local.

aspiracional:
Estratégica y coherente: Utiliza un lenguaje que
Y . . . . " . Refleja los pilares royecta liderazgo
. 3. "Confiabilidad en cada viaje, seguridad en cada kildmetro" Un mensaje clave J P y proy 'derazgoy
Sobre Identidad X : RN valores de la empresa, ambicion.
. para los clientes que enfatiza la modernizacion constante de la flota y los .
Corporativa o . . manteniendo un

procesos, alineandose con sus necesidades de un servicio seguro. : " )

mensaje unificado en Orgulloso y cercano:

todos los niveles. Apela a la identidad

nacional y al sentido de

4. "Nuestra 'Cultura Sol Del Pacifico' nos define" Este mensaje busca crear un .
pertenencia.

sentido de pertenencia y unidad entre los colaboradores, destacando los
valores y principios que guian a la organizacion.

5. "Innovacion en logistica minera, compromiso con nuestra gente" Un mensaje
qgue combina la visién de la empresa de ser un hub logistico minero con su
compromiso de crear un ambiente de trabajo digno para sus empleados.

Nota. Elaboracién propia.



Tabla 31

Mensajes sobre Comunicacion Interna a Transmitir en el Plan Estratégico de Comunicacion
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Tipo de

L, Mensaje a Transmitir
Comunicacion J

Caracteristicas de
Comunicacién

Estilo de Comunicacién

1. "Tu seguridad es nuestra prioridad. Tips SSOMA para un trabajo seguro”
Mensaje disefiado para ser difundido en videos y graficos internos, reforzando
las practicas de seguridad.

2. "Manejo defensivo: Capacitate para un viaje seguro, siempre" Este mensaje
esta dirigido a los operadores, promoviendo la formacion continua en seguridad
vial.

3. "Conoce a nuestro equipo de Mantenimiento, héroes detrds de la excelencia"
Mensaje para reconocer y valorar el trabajo del personal de mantenimiento,
mostrando su labor en los tres turnos.

c SO*?fe ., 4. "Nuestra cultura, nuestro orgullo: Juntos construimos Sol Del Pacifico"
onl"nutnlcamon Mensaje de motivacion que se puede usar en actividades y celebraciones
nterna

internas para fortalecer el lazo entre el personal.

5. "Reglas de oro de seguridad: Cumplirlas es cuidar de todos" Mensaje para
reforzar las politicas de seguridad y salud en el trabajo a través de
comunicacion gréfica y sefalética.

6. "Avanzamos con propdsito: Entérate de nuestras campafias sociales
internas" Mensaje para comunicar las iniciativas sociales que involucran al
personal, fomentando el sentido de comunidad.

7. "Tu bienestar es clave. Charlas y actividades que fortalecen nuestra familia
Sol Del Pacifico" Mensaje centrado en las acciones de bienestar social y GTH,
demostrando el cuidado de la empresa por sus colaboradores.

Directa y motivacional:
Busca informar, educar
y crear un sentido de
comunidad.

Bidireccional y
participativa:
Fomenta la interaccion y
la valoracion del
personal.

Informativo y didéctico:
Presenta mensajes
claros para la
capacitacién y el
cumplimiento de normas.

Emocional y familiar:
Refuerza los lazos
personales y la cultura de
bienestar.

Nota. Elaboracion propia.



Tabla 32
Mensajes sobre Comunicacion Externa a Transmitir en el Plan Estratégico de Comunicacion
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Tipo de

L Mensaje a Transmitir
Comunicacion

Caracteristicas de
Comunicacion

Estilo de Comunicacién

1. "Sol Del Pacifico: Transporte logistico minero, seguro y de vanguardia." Un mensaje
directo para clientes potenciales, destacando la especializacién y modernizacion de la
empresa.

2. "Nuestra base de operaciones: Eficiencia y compromiso ambiental" Mensaje que
proyecta la imagen de las bases de Coporaque y Morocaqui, enfatizando su
infraestructura moderna y el compromiso con el medio ambiente (gj. la laguna artificial).

3. "Impulsando el futuro: Becas de estudio para la juventud de Espinar" Mensaje que
destaca una de las iniciativas sociales mas emblematicas, mostrando el compromiso de
la empresa con la educacion de las comunidades.

4. "Salud y educacion: Nuestra huella social en las comunidades” Un mensaje que
resume los ejes principales de las relaciones comunitarias, mostrando un impacto
positivo y tangible.

Sobre

Comunicacion

Externa 5. "Compromiso social que nos mueve: Campafias de salud integral para las

comunidades" Mensaje especifico que comunica las acciones de salud, apelando a la
responsabilidad social de la empresa.

6. "Trabajamos con los mejores, como Las Bambas. Nuestra seguridad es su confianza"
Mensaje para clientes y socios, usando el co-branding con una referencia de peso en la
industria minera para validar los altos estandares de seguridad.

7. "Confiabilidad en cada entrega. Sol Del Pacifico, el socio que tu operacién necesita"
Mensaje de cierre para el material de ventas, que consolida la propuesta de valor de la
empresa como un socio estratégico para las operaciones logisticas.

8. "Seguridad vial: Educando juntos en la ruta" Un mensaje de concientizacion para las
comunidades y el publico en general, reflejando las campafias de seguridad vial de la
empresa.

Transparente y persuasiva:
Muestra logros y
compromisos para generar
confianza en los clientes y
la comunidad.

Promocional y de alto
impacto:
Destaca ventajas
competitivas y casos de
éxito para posicionar la
marca.

Claro y conciso:
Va directo al punto para
clientes B2B.

Responsable y empético:
Transmite el compromiso
social y ambiental.

Confiable y profesional: Usa
el co-branding para validar
la calidad del servicio.

Nota. Elaboracion propia.
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6.10 Estructura Organizacional: Ubicacion de la Comunicacion Corporativa
La gestion de marca y gestion de comunicacion corporativa se reporta a Gerencia
General para asegurar que la identidad sea transversal a toda la compaifiia.

Tabla 33

Estructura Organizacional: Ubicacion de la Comunicacién Corporativa

Nivel Jerarquico Unidad Organizativa Rol Principal

Aprobacion estratégica y toma de
decisiones en crisis.
Gerencia de SSOMA (Seguridad, Seguimiento de Seguridad y

Nivel 1 Gerencia General

Nivel 2 Salud y Medio Ambiente) Prevencion de Riesgos.
. Gestion de Identidad y Comunicacion
Nivel 3 Brand Manager (responsable) Corporativa.
Nivel 4 (Staff) Auxiliar Audiovisual Soporte tecnico para la creacion de
contenidos.

Nota. Elaboracién propia.

El Brand Manager. Es el "arquitecto de la percepcion”. Su responsabilidad es
asegurar que Sol del Pacifico sea vista como una empresa profesional, moderna y

responsable, utilizando para ello los recursos audiovisuales, la web y el locutor profesional.

El Gerente de SSOMA. Es el "garante de la operatividad". Su responsabilidad es
que el servicio de transporte se realice sin accidentes. El es la fuente de datos para el Brand
Manager; sin su reporte de "cero incidentes" o "mitigacion exitosa", el Brand Manager no

tiene contenido real que comunicar.

6.11 Delimitacion de Responsabilidades del Plan Estratégico de Comunicacién
Este cuadro define quién lidera y quién supervisa, asegurando que la comunicacion
no trabaje aislada de la seguridad operativa.

Tabla 34

Delimitacion de Responsabilidades del Plan Estratégico de Comunicacion

Responsable: Gerente
SSOMA (Seguridad y
Prevencion)

Responsable: Brand Manager

Ambito de Gestion o
(Comunicacion)

Valida que el uso de la marca
en uniformes y unidades
cumpla con estandares de
visibilidad y seguridad.

Lidera la creacion de la narrativa de
Gestion de Identidad "Peruanidad" y el uso de figuras
corporativas.
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Prevencion de Riesgos

Gestién de Crisis

Canales Digitales

Cultura Interna

Traduce protocolos técnicos a un lenguaje
digerible para el Boletin Interno.

Define los protocolos
técnicos, identifica zonas de
riesgo en ruta y dicta las
normas de prevencion.

Actlia como vocero o prepara a los voceros;
gestiona la web y redes ante un incidente.

Provee la informacién técnica
inmediata sobre el incidente
(causas, medidas de
mitigacion ambiental).

Administra la estrategia de contenido en
redes sociales y la web renovada.

Supervisa que la informacién
técnica sobre seguridad
publicada sea precisa y
actualizada.

Formaliza las Politicas de Comunicacién
(H5) para estandarizar el comportamiento de

marca.

Ejecuta las capacitaciones de
seguridad y hace seguimiento
al cumplimiento de normas en
campo.

Nota. Elaboracién propia.

6.12 Presupuesto del Plan Estratégico de Comunicacion

Tabla 35

Presupuesto del Plan Estratégico de Comunicacién

Objetivo SMART

Actividad Especifica

Medio a Utilizar

Presupuesto Estimado (S/)

1. Contratacion de
Locutor
Profesional

2. Renovacion de
la Pagina Web

3. Creacion de
Boletin Interno

4, Contratacién de
Auxiliar
Audiovisual

5. Formalizacion
de Politicas de
Comunicacién

- Contratacion del WhatsApp, correo, manual S/ 3,000.00
locutor y elaboracion  digital.
de manual.

- Talleres de Reuniones de equipo, S/ 1,000.00
capacitacion. presentaciones.

- Grabacion de voces Plataformas publicitarias. S/ 3,000.00
para anuncios.

- Audios para videos Redes sociales, pagina S/ -
corporativos. web.

- Redisefioy Nueva pégina web. S/ 7,000.00
actualizacion de
contenidos.

- Optimizacién SEO. Consultoria SEO. S/ 2,500.00

- Anuncio de Comunicado de prensa, S/ -
lanzamiento. redes sociales.

- Disefio de plantilay  Software de disefio, S/ 700.00
recoleccién de encuestas.
noticias.

- Envio semanal del Plataforma de correo S/ 300.00
boletin. electrénico, WhatsApp.

- Contratacién y plan Salario, equipo basico. S/ 2,000.00
de produccion.

- Grabacioén de videos  Equipo audiovisual, S/ 2,500.00
cortos. software de edicion.

- Filmacion de Equipo audiovisual. S/ 800.00
testimonios y detras
de camaras.

- Creacién de material Software de disefio. S/ 1,500.00
visual interno.

- Redacciony Manual digital e impreso. S/ 1,700.00
presentacion del
manual.

- Talleres de Presentaciones, material S/ 800.00
induccion. de apoyo.
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6. Estrategia de
Contenido para
Redes Sociales

7. Uso de Figuras
Corporativas en
Audiovisuales

8. Campafia de
Marca Basada en
la Peruanidad

- Calendario editorial Herramientas de gestion. S/ 1,800.00
y disefio de graficos.

- Campanfas de Presupuesto publicitario. S/ 1,500.00
publicidad
segmentada.

- Grabacion de videos  Equipo audiovisual, S/ 5,000.00
cortos. actores.

- Creacion de stickers  Software de disefo. S/ 800.00
y GIFs.

- Produccion de Equipo de produccién, S/ 8,000.00
videos y fotografias.  locaciones.

- Publicacion de Personal de redes S/ 3,000.00
contenido tematico. sociales.

- Uso de hashtags. No tiene costo. S/ -

- Total, a invertir: S/ 46,900.00

Nota. Elaboracién propia.

Los costos por actividad presentan la inversion estimada en Soles (S/) para cada

actividad, facilitando la visualizacién de los recursos requeridos)
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CONCLUSIONES

Primera: A nivel general se concluye que la empresa Sol Del Pacifico — Sede Cusco
posee una sélida identidad corporativa, la cual se basa en peruanidad, seguridad,
excelencia operativa, valores, cultura organizacional. A pesar de esto, se ha identificado la
necesidad de fortalecer la coherencia y estrategia en sus procesos comunicativos,
especialmente en canales digitales como redes sociales, pagina web; complementando su
gestion con la implementacion de politicas de identidad y comunicacion corporativa. Este
hallazgo subraya la importancia de articular los valores de la marca en todos los mensajes y
formatos. Con este fin, se propone la creacion de un Plan Estratégico de Comunicacion que
permita alinear la identidad corporativa con la comunicacion corporativa de la empresa. Este
plan sera fundamental para fortalecer la imagen, marca y posicionamiento de Sol Del

Pacifico en el mercado actual.

Segunda: Sobre la identidad verbal se concluye que el nombre de la marca “Sol Del
Pacifico” y su slogan “Tu Soluciéon en Movimiento” son dos elementos claros y precisos que
denotan y representan a una organizacion agil y dinamica. Aunque, por otro lado, no
registra un tono de voz propio; razén por la cual nace una oportunidad de mejora. Sin
embargo, existe un programa interno de “Voces Corporativas” que utiliza la voz de los
colaboradores para dar vida a las figuras corporativas Pepe, Sole y Tat(; donde Pepe es la
voz principal en las producciones audiovisuales; cabe mencionar que las voces corporativas
solo tienen vigencia durante la prestacion de servicios de los colaboradores, lo que significa
gue puede estar sujeto a ser ocupado por un nuevo colaborador en caso el actual deslinde
vinculo laboral con la empresa. Sobre lo expuesto, se reitera que no existe registro de un

tono de voz oficial de la empresa.

Tercera: Se concluye que la identidad visual de Sol Del Pacifico es entendible y
legible. Todos los elementos que componen el logotipo vy la tipografia estan alineadas a un
concepto de peruanidad y de transporte ya que el signo marcario y sus colores corporativos

claramente lo demuestran. En el manual de marca se evidenciaron todos los formatos
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gréaficos que debe cumplir la produccion de material fisico y digital. Las distintas tipografias
oficiales que se deben usar en los textos oficiales, son legibles y claros. Se evidenciaron
algunas normativas que deberian en un futuro consolidarse en politicas de identidad y
comunicacion corporativa. Las figuras corporativas, Pepe, Sole y Tatu, vienen a ser
embajadores de marca dentro y fuera de la organizacion, resaltando su funcién principal de
simpatizar la comunicacién de la empresa. La papeleria interna, plantillas de presentaciones
PowerPoint, comunicados, plantillas de convocatorias de empleos, entre otros, cumplen con
las caracteristicas que armonizan y destacan la originalidad del formato gréafico corporativo

del manual de marca SDP, haciendo sélida la gestion de identidad visual.

Cuarta: Acerca de la identidad objetual, se concluye que existe una gran variedad
de elementos fisicos que ‘hablan’ de la marca SDP, entre los que destacan son los letreros
de cargos de los colaboradores; paneles corporativos de SSOMA, valores corporativos,
pilares corporativos, politicas internas, proyectos sociales y banners. Entre los objetos de
uso, destaca el merchandising, uniformes y kits de bienvenida, todos con el formato
corporativos SDP, resaltando en muchos el color blanco, rojo y gris segun el tipo de objeto,
y es aqui donde se evidencia la identidad visual a través de los contrastes de colores.
Asimismo, se pueden reconocer la forma del producto-servicio de Sol Del Pacifico mediante
la observacion directa de los colores en los tractos de semitrailer, en sus versiones de

encapsulado y portacontenedor.

Quinta: Se concluye que la identidad ambiental de Sol Del Pacifico constituye un
pilar fundamental en la identidad de la marca, ya que se evidenci6é que la base de
operaciones esta revestida completamente de los colores corporativos que la caracterizan
(rojo y blanco) resaltando su esencia de peruanidad, evidenciada, mediante observacion
directa o vistas aéreas, en su fachada. Por otro lado, las plataformas contribuyen al
panorama corporativo que se complementa con la fachada, ya que estos lugares estan

todos compuestos de unidades de semitrailer en filas y columnas, todas ordenadas.
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Sexta: En el apartado de identidad conceptual se concluye que la sociedad
conformada dentro de la organizacion de Sol Del Pacifico, se comparten valores culturales
corporativos, importantes, como la solidaridad, la responsabilidad y la comunicacién
asertiva; sobre ellos destaca muy por lo alto la esencia de peruanidad y de pertenencia a las
distintas manifestaciones de cultura que conforma el grupo humano de la empresa. De la
mano con la cultura corporativa, se encuentra la filosofia corporativa que a través de la
mision, vision y valores corporativos establecen las directrices de la empresa en el ahora
hacia el futuro, comprometiendo la fuerza y devocién de sus colaboradores en alcanzar las

metas de manera seguro, optimista y con excelencia.

Sétima: Se concluye que la comunicacion interna en Sol Del Pacifico posee un
buena gestidn y posibles puntos a fortalecer. Iniciando por el plan de comunicacion interna,
donde queda claro que la proyeccion de actividades esta sujeta a una calendarizacion y
requerimientos de las distintas areas de trabajo, lo cual influye en el récord de produccién
gréfica y audiovisual mensual. Se identificé que existe una baja publicacion de videos
corporativos ya que se considera que deberia haber un auxiliar de audiovisuales que apoye
en esta actividad estratégica de comunicacion. Se evidenci6 que la red social interna es
WhatsApp, un canal tan usado, hoy por hoy, en muchas organizaciones, que puede ser la
via por el cual se pueda desarrollar un boletin informativo, algo que significa una actividad a
incorporar. Por otro lado, también se evidencié la ausencia de politicas de identidad y
comunicacion corporativa que establezcan directrices y normativas que respalden la
importancia, calidad y profesionalismo de las producciones dentro de la organizacion.
Asimismo, la cobertura de eventos juega un rol importante de la comunicacion interna que

es proyectada en los canales externos.

Octava: En relacion a la comunicacion externa se concluye que, en base a la
actividad de comunicacion interna, se observa un nexo directo con la gestion de canales
externos, basicamente en la produccion audiovisual que en muchos casos llegan a

publicarse en las redes sociales, he alli que se evidencié que esta actividad estratégica
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necesita ser fortalecida con el apoyo de un auxiliar en audiovisuales, para poder generar
mayor contenido que aporte valor a la empresa. Por otro lado, en la gestion de redes
sociales destacan Facebook y LinkedIn, con métricas de publicacién altas y homogéneas a
nivel anual desde 2023, frente a lo que se espera de las demas redes sociales como
Instagram, Tiktok y X (antes Twitter) la cuales presentan indicadores bajos; esto representa
una oportunidad de crear planes de accidn especificas para cada red social, identificando
estrategias correctas segun el nicho y formato de cada red social. La pagina web cumple
con mostrar la informacion necesaria de Sol Del Pacifico, pero podria mejorar su interfaz

gréafica y actualizar sus contenidos.

Novena: El disefio de un Plan Estratégico de Comunicacion, basado en identidad
corporativa, representa una herramienta clave para fortalecer la comunicacion interna 'y
externa de la empresa Sol Del Pacifico - Sede Cusco. Esto permite alinear los mensajes
institucionales con los valores mision y visién de la empresa, generando coherencia,
confianza y reconocimiento entre sus publicos objetivo. Al consolidar una identidad
corporativa solida y proyectarla de manera estratégica, la empresa no solo mejora sus

procesos comunicativos, sino que también potencia su posicionamiento en el mercado.
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RECOMENDACIONES

Primera: Se recomienda que la empresa Sol Del Pacifico implemente acciones
concretas orientadas a integrar su identidad corporativa en todos los niveles de
comunicacion corporativa. Esto incluye la elaboracién de politicas de identidad y
comunicacion corporativa; capacitacion de personal en identidad y comunicacién
corporativa; creacion de contenido estratégico para todos sus canales comunicativos que
promuevan la participacion y el feedback. Asimismo, se sugiere que el disefio del Plan
Estratégico de Comunicacion se base en un diagnéstico profundo y contemple objetivos
medibles, cronogramas definidos y mecanismos de evaluacion que aseguren su

sostenibilidad y mejora continua.

Segunda: Se recomienda al Gerente General a través de la jefatura de Gestion de
Talento Humano la contratacién de un servicio de locucién de voz profesional, como se
plantea en la propuesta de Plan Estratégico de Comunicacién, lo cual fortalecera la
identidad verbal de Sol Del Pacifico en cuanto al tono de voz empresarial. Un tono voz
profesional significa un aspecto resaltante y diferenciador de la empresa frente a la
competencia. Se recomienda un tono de voz humano, evitando el uso de la inteligencia
artificial, ya que, segun la opinién del suscrito, carece de vida y esencia; no transmite

humanidad ni cercania, pero claro esta, la decision es solo de la empresa.

Tercera: Se recomienda al responsable de Sistemas Integrados de Gestion (SIG)
gue las normativas halladas en el manual de marca deben ser la base para generar politicas
de identidad y comunicacion corporativa para el Area de Comunicacion de Sol Del Pacifico,
elementos clave de identidad visual que deben ser tomadas con seriedad y compromiso por
todos los colaboradores para prevalecer una imagen profesional, uniforme y distintiva de la

marca.

Cuarta: La produccion de objetos y merchandising en Sol Del Pacifico demuestran

gue su identidad objetual es robusta y variada. La recomendacion esta dirigida al gestor de
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marca, que para este caso debe mantener la originalidad y aspectos esenciales de la marca

como los colores corporativos y los formatos gréficos que la componen.

Quinta: En cuanto a la identidad ambiental, se recomienda al encargado del area de
comunicacion, con el apoyo de su auxiliar, generar mayor contenido audiovisual para
comunicar la evolucion de la infraestructura y las mejoras constantes que se van realizando

en la base de operaciones.

Sexta: Para la gestidn de la identidad conceptual de Sol Del Pacifico se recomienda
al Gerente General actualizar y comunicar los cambios que se generen en mision, vision y
valores de la empresa, a nivel corporativo, mediante comunicacion interna y externa. Esta
claro que los valores culturales estaran aun presentes, pero seria recomendable poder
comunicar esas manifestaciones a través de sesiones fotograficas y produccion audiovisual,

estas acciones se plantean en la propuesta de Plan Estratégico de Comunicacion.

Sétima: Con respecto a la gestién de comunicacién interna, se recomienda al brand
manager, una planificacion estratégica de contenidos que demanda la calendarizacion de
actividades de la empresa. Para una mayor produccion de videos corporativos se
recomienda al area de Gestion del Talento Humano la contratacion de un auxiliar de
audiovisuales que apoye principalmente en el aspecto técnico de la produccion de fotos y
videos. Por otro lado, se recomienda al brand manager la creacion y gestion de un boletin
interno que sera compartido en los diferentes grupos de WhatsApp, canal interno de Sol Del
Pacifico. Finalmente, la redaccién y publicacion de politicas de identidad y comunicacién
corporativa deben ser implementados para una gestion solida y profesional de la marca. La
contratacion de un auxiliar de audiovisuales y la redaccién de politicas de identidad y
comunicacion corporativa se plantea en la propuesta de Plan de Estratégico de

Comunicacion.

Octava: La gestion de comunicacion externa deberia ser fortalecida con el apoyo de

un auxiliar en audiovisuales, una recomendacion ya citada también para la comunicaciéon
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interna, ya que segun las tablas y graficos aplicados en 2023 y 2024, se ha evidenciado la
necesidad y la demanda de videos corporativos, pero también se ha determinado que la
produccién audiovisual requiere de una mayor fuerza de actividades que la componen por
ello resaltar esta recomendacion. Por otro lado, se recomienda al brand manager planificar
contenidos para cada red social de manera especifica y estratégica. Finalmente, se
recomienda al web master actualizar los contenidos de la pagina web o en su defecto crear

una nueva pagina web con una interfaz de usuario mas profesional y responsiva.

Novena: Se recomienda al gerente general la implementacion el Plan Estratégico de
Comunicacion de forma progresiva, iniciando con un diagndstico comunicacional que
identifique fortalezas, debilidades y oportunidades. Ademas, es fundamental capacitar al
equipo humano en temas de identidad y comunicacion corporativa para asegurar una
ejecucion coherente y sostenible. Finalmente, se sugiere establecer indicadores de
evaluaciéon que permitan medir el impacto del plan y realizar ajustes continuos que

garanticen su efectividad a largo plazo.
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Apéndice 1: Matriz de Consistencia
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Tema: Disefio De Un Plan Estratégico De Comunicacién, Basado En Identidad Corporativa, Para Fortalecer La

Comunicacion Corporativa De La Empresa De Sol Del Pacifico — Sede Cusco 2023 - 2024

Problema Objetivos Variables Dimensiones Indicadores Metodologia
General: General: Identidad Nombre
Verbal Slogan Tipo de
¢, Cémo se desarrolla la comunicacion Analizar como se desarrolla la Tono de Voz investigacion:
corporativa de la empresa Sol del comunicacion corporativa de la Logotipo. Aplicado
Pacifico — Sede Cusco, y qué acciones, | empresa Sol del Pacifico — Sede Simbolo o Transversal
basadas en su identidad corporativa, Cusco y proponer acciones, basadas imagotipo. Cualitativo
¢ se deben considerar para disefiar un en su identidad corporativa, para Identidad Colores No experimental
plan estratégico de comunicacion con el | disefiar un plan estratégico de Visual corporativos.
fin de fortalecer la comunicacion comunicacion con el fin de fortalecer Fuentes Nivel de
corporativa? su comunicacién corporativa. Tipogréficas Investigacion:
Categoria (principal y Descriptivo
Tematica: secundaria) Propositivo
Especificos: Especificos: Cosas.
_ _ B _ _ Identidad Identidad Objetos de uso.
1. ¢ Cudl es la identidad verbal de la 1.Identificar la identidad verbal de la Corporativa bi | (merchandising) Método de
empresa Sol Del Pacifico — Sede empresa Sol del Pacifico — Sede Objetua Forma de los investigacion:
Cusco? Cusco. productos. Inductivo
Edificio.
Fachada.
2. ¢ Qué elementos definen la identidad 2.Conocer los elementos que definen Identidad Puntos de venta, de | Técnica de
visual de la empresa Sol Del Pacifico— | la identidad visual de la empresa Sol Ambiental gestiones, de investigacion:
Sede Cusco? del Pacifico - Sede Cusco. servicio, de Observacion
exhibicion. Entrevista
Cultura corporativa | Analisis de
3. ¢ Cudles son los elementos fisicos de | 3.ldentificar los elementos fisicos de la Identidad Filosofia corporativa | documentacion
la identidad objetual de la empresa Sol identidad objetual de la empresa Sol Conceptual Indicadores de

Del Pacifico — Sede Cusco?

del Pacifico - Sede Cusco.

rendimiento.




98

4. ;Cual es la identidad ambiental de la
empresa Sol Del Pacifico — Sede
Cusco?

5. ¢ Cual es la identidad Conceptual de
la empresa Sol Del Pacifico — Sede
Cusco?

6. ¢ Como se desarrolla la Comunicacion
Interna de la empresa Sol Del Pacifico —
Sede Cusco?

7. ¢ Cémo se desarrolla la Comunicacion
Externa de la empresa Sol Del Pacifico
— Sede Cusco?

4.Describir la identidad ambiental de la
empresa de la empresa Sol del
Pacifico - Sede Cusco.

5. Conocer la identidad conceptual de
la empresa Sol del Pacifico - Sede
Cusco.

6. Analizar el desarrollo de la
comunicacion interna de la empresa
Sol del Pacifico — Sede Cusco.

7. Analizar el desarrollo de la
comunicacion externa de la empresa
Sol del Pacifico — Sede Cusco.

Categoria
Factica:
Comunicacion
Corporativa

Comunicacioén
Interna

Grafica corporativa
digital.

Grafica corporativa
para impresion.
Documentos
corporativos.

Videos corporativos.

Cobertura de
Eventos y
campafias.
Comunicados
internos.
Calendarizacion.

Comunicacion
Externa

Publicaciones
Facebook.
Publicaciones
LinkedIn.
Publicaciones
Instagram.
Publicaciones
TikTok.
Contenidos de
Pagina web.
Calendarizacién
Mensajes en Radio,
TV 'y prensa.

Instrumentos de
investigacion:
Fichas de
observacion
Cuestionario
abierto

Revision de
documentos
KPIs
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Categoria Propositiva:
Plan Estratégico
De Comunicacion

Anadlisis DAFO

Debilidades
Amenazas
Fortalezas
Oportunidades

Informacion de la empresa

Antecedentes . _
Historia de la empresa.
Cuantificables
Obijetivos Medibles
Realistas
Alcanzables

Pudblico objetivo

Destinatarios
Medios de comunicacion
Puntos clave.

Mensaje a transmitir

Caracteristicas de comunicacion.
Estilo de Comunicacion.

Estrategias

Estrategias de comunicacion interna.
Estrategias de comunicacion Externa.

Acciones

Actividades
Medios

Calendario de Acciones

Planificacion de actividades

Presupuesto Costos por actividades.
Realizacion fisica
. Realizacion Financiera
Indicadores

Impacto
Resultado




Apéndice 2: Instrumento sobre guia de entrevista
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Gestién de Brand Manager y cuestionario para entrevistas a las areas de trabajo de Sol
Del Pacifico

La gestion de Brand Manager en la empresa Transportes y Comercio Sol Del Pacifico EIRL, se
compone de gerencia de marca, identidad corporativa y comunicacion corporativa. Dicha gestion
se formalizé desde agosto de 2021 hasta agosto de 2024. Desde el afio 2023 se aplico la
presente investigacion, y para entonces ya se contaba con algunas entrevistas realizadas a las
principales gerencias y jefaturas.

El presente cuestionario presenta preguntas abiertas, estratégicas, realizadas por el Brand
Manager de Sol Del Pacifico, para la realizacion de la presente investigacién y que son base
fundamental para su gestion de identidad y comunicacion corporativa.

Cuestionario sobre Identidad Corporativa (Categoria tematica)

Gerencia o Jefatura responsable de

N° Preguntas . o
proveer lainformacién

¢, Qué elementos visuales existen para
1 gestionar la comunicacioén corporativa en
Sol Del Pacifico?

Pierre Barthé Santander
Jefe de Administraciéon

¢, Qué necesita Sol Del Pacifico para Pierre Barthé Santander

2 gestlona_r su identidad y comunicacion Jefe de Administracion
corporativa?
3 ¢, Como podria Sol Del Pacifico diferenciarse | Pierre Barthé Santander
de su competencia? Jefe de Administracion
. - Dr. Luis Barthé Vasquez
; 2
4 ¢Qué es Sol Del Pacifico® Gerente General Sol Del Pacifico
5 ¢, Qué identifica a la marca Sol Del Pacifico? Dr. Luis Barthé Vasquez

Gerente General Sol Del Pacifico

¢, Qué representa la marca Sol Del Pacifico | Dr. Luis Barthé Vasquez

6 . -
para los clientes y para sus colaboradores? | Gerente General Sol Del Pacifico

Cuestionario sobre Comunicacion Corporativa (Categoria factica)

Gerencia o Jefatura responsable de

N° Preguntas - -/
proveer lainformacién
7 ¢, Qué necesidades comunicativas debe Jorge Cohello
priorizar Sol Del Pacifico? Gerente de Planificacion / Asesor Externo
¢ Existen algunas referencias para elaborar Jorge Cohello
8 la comunicacién corporativa de Sol Del 9 lanificacia
Pacifico? Gerente de Planificacion / Asesor Externo
¢, Qué figuras clave de la empresa deberian Jorge Cohello
9 zg:ppoargteivzloproceso de comunicacion Gerente de Planificacion / Asesor Externo
10 ¢, Cual es el enfoque que debemos Luis Barthé Vasquez (Gerente General)

comunicar sobre la base de operaciones? Richard Nufiez Valencia (Gerente de
¢En qué contenido especifico deberiamos | Operaciones)
11 enfocarnos sobre la operacién de transporte | Miguel Bardales Fonseca (Gerente de

relacionado a la base de operaciones? Mantenimiento)
12 ¢, Qué complementos necesitamos Lino Diaz (Gerente de Administracion y
comunicar sobre la base de operaciones? Finanzas)
¢,Cudles son las principales acciones a Royli Garcia Espinoza
13 A i
desarrollar en comunicacion interna? Jefa de Gestion del Talento Humano
14 ¢,Cudles son nuestros canales de Royli Garcia Espinoza

comunicacion interna en Sol Del Pacifico? Jefa de Gestion del Talento Humano
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¢, Qué acciones realizar para resaltar la

Royli Garcia Espinoza

15 cultura corporativa? Jefa de Gestién del Talento Humano
¢,Cudles son los ejes en cuales enfocarse Christian Vilca Paucar
16 para produccion audiovisual de Relaciones | Superintendente de Proteccion Interna'y
Comunitarias? Relaciones Comunitarias
¢, Qué estrategia podemos aplicar para Christian Vilca Paucar
17 generar mayor impacto comunicacién sobre | Superintendente de Proteccion Interna y
los proyectos sociales? Relaciones Comunitarias
¢, Qué materiales auxiliares podemos Christian Vilca Paucar
18 desarrollar y producir para reforzar los Superintendente de Proteccién Interna y
proyectos sociales? Relaciones Comunitarias
¢, Qué tematicas, sobre seguridad en el , . .
19 trabajo, impactarian de manera positiva en Radl Herencia Montesinos
los colaboradores? Jefe de SSOMA
20 ¢, Qué estrategia comunicativa evidenciaria | Raul Herencia Montesinos
la labor de SSOMA de Sol Del Pacifico? Jefe de SSOMA
;Qué r)ormativas SSOMA deberian Radl Herencia Montesinos
21 comunicarse con los colaboradores para
. Jefe de SSOMA
resguardar su seguridad?
¢, Qué producciones audiovisuales sobre Abel Campos
22 mantenimiento realizar para evidenciar este Jefe de Mantenimiento
proceso importante de la operacion?
23 ¢, Qué necesidades gréficas se necesitan Abel Campos
implementar en el area de mantenimiento? | Jefe de Mantenimiento
¢ Qué es_trqtegia comunicativa seria Abel Campos
24 necesaria implementar para resaltar la labor

del area de mantenimiento?

Jefe de Mantenimiento

Apéndice 3: Entrevistas, por areas, de Sol Del Pacifico

El. Entrevista al jefe de Administracion

Cddigo de

entrevista Entrevista Sobre Identidad y Comunicacion Corporativa
E1l

Nombres y Apellidos del Entrevistado: Fecha:

Pierre Barthé Santander 21 de agosto de 2021

Ocupacion del Entrevistado: Tiempo:

Jefe de Administracion de Sol Del Pacifico 1 hora

Lugar de la entrevista:
Google Meet — Oficina Gestion del Talento Humano de Sol Del Pacifico

Objetivo de la entrevista:
Conocer la identidad corporativa de Sol Del Pacifico

NO

Preguntas

Respuestas

¢ Qué elementos visuales existen para

El logotipo de Sol Del Pacifico, que simboliza

corporativa?

1 |gestionar la comunicacion corporativa en Sol | el rubro de transporte y ser una empresa
Del Pacifico? peruana.
Necesitamos crear una imagen de transporte
¢, Qué necesita Sol Del Pacifico para seguro y de excelencia. Que nuestros
2 | gestionar su identidad y comunicacion colaboradores se identifiquen con la empresa

Yy que nuestros socios confien en nuestro
servicio. La gestion de identidad debe reflejar
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todo lo mencionado a través de nuestros
canales internos y externos.

Debemos de crear “Cultura Sol Del Pacifico”,
3 | ¢Cbmo podria Sol Del Pacifico diferenciarse |y que transmita nuestros valores y pilares

de su competencia? corporativos para fortalecer nuestro lazo en
toda la organizacion y nuestros clientes.

Conclusion: El logotipo de Sol Del Pacifico debe proyectar seguridad, excelencia y orgullo por la
identidad peruana. A través de una 6ptima gestién de marca se fortalecera el vinculo con
colaboradores y socios. La “Cultura Sol Del Pacifico” sera eje que refleje los valores en cada
interacciéon. De esta manera, se consolidara una imagen sélida y confiable en el sector
transporte.

E2. Entrevista al Gerente de Planificaciéon

Cadigo de
entrevista Entrevista sobre comunicacion corporativa
E2
Nombres y Apellidos del Entrevistado: Fecha:
Jorge Cohello 16 de octubre de 2021

Ocupacion del Entrevistado:
Ex Gerente de Planificacion / Asesor Externo

Tiempo: 1 hora

Lugar de la entrevista:
Oficinas Administrativas de Sol Del Pacifico — Sede Espinar - Cusco

Objetivo de la entrevista:
Identificar las necesidades comunicativas de Sol Del Pacifico y qué referencias tomar.

N° | Preguntas Respuestas

Sol Del Pacifico debe priorizar contenido
audiovisual sobre Seguridad en las

¢, Qué necesidades comunicativas debe operaciones diarias, tanto en base como en
priorizar Sol Del Pacifico? ruta, a través de clips de video y tips
corporativos que traten temas de SSOMA y
operaciones.

Se debe tomar como base el material
audiovisual de MMG — Minera Las Bambas,
porque a través de sus videos corporativos
estaremos aplicando los principales procesos
de Seguridad que ejecuta la minera en su
centro de operaciones y en ruta.

¢ Existen algunas referencias para elaborar la
2 | comunicacion corporativa de Sol Del
Pacifico?

¢, Qué figuras clave de la empresa deberian | Es importante que el material comunicativo
3 | ser parte el proceso de comunicacion de la empresa deba ser representado por el
corporativa? Gerente de Operaciones.

Conclusion: Sol Del Pacifico debe impulsar contenido audiovisual enfocado en Seguridad,
tomando como referencia los estandares de MMG — Minera Las Bambas. Los videos y tips
corporativos permitiran reforzar practicas de SSOMA en base y en ruta. La participacion del
Gerente de Operaciones daré credibilidad y liderazgo al mensaje de tal modo que se fortalecera
la cultura preventiva en toda la organizacion.
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E3. Entrevista al Gerente General

Cddigo de
entrevista Entrevista Sobre Identidad Corporativa
E3
Nombres y Apellidos del Entrevistado: Fecha:
Dr. Luis Barthé Vasquez 25 de noviembre 2022
Ocupacion del Entrevistado: Tiempo:
Gerente General Sol Del Pacifico 1 hora

Lugar de la entrevista:
Google Meet — Oficina Gestién del Talento Humano de Sol Del Pacifico

Objetivo de la entrevista:

Conocer a profundidad la identidad de Sol Del Pacifico y qué valor aporta a sus clientes y
colaboradores, como empresa.

N° | Preguntas Respuestas

Sol del Pacifico es una empresa de
transporte logistico peruana, que busca
construir un hub logistico minero, en
condiciones que nuestros trabajadores se
merecen y en condiciones que los clientes
necesitan.

Sol Del Pacifico se identifica con la
peruanidad. Una empresa peruana que se
constituye de lideres del interior del pais, que
esta a la altura de grandes empresas de la
capital. Nuestros colaboradores provienen de
diferentes partes del PerQ y principalmente
de nuestra zona de influencia en Espinar —
Cusco.

Sol Del Pacifico representa un servicio de
transporte logistico confiable, seguro y de
vanguardia, que constantemente
modernizamos nuestros procesos operativos,
nuestra flota de unidades y nuestra de base
de operaciones, siendo asi lo que nuestros
clientes necesitan.

Conclusion: Sol Del Pacifico se consolida como referente en transporte logistico minero, con un
firme compromiso hacia sus trabajadores y clientes. Una empresa, orgullosamente peruana, que
integra lideres y colaboradores de diversas regiones, especialmente de Espinar — Cusco. Su
identidad nacional y vision moderna la posicionan a la altura de grandes empresas peruanas. La
confiabilidad, seguridad e innovacidn definen su propuesta de valor.

1 |¢Qué es Sol Del Pacifico?

2 | ¢Qué identifica a la marca Sol Del Pacifico?

¢, Qué representa la marca Sol Del Pacifico
para los clientes y para sus colaboradores?

E4. Entrevista con todas las gerencias

Cadigo de
entrevista Entrevista con gerencias sobre comunicacion corporativa
E4

Fecha:
11 de marzo de 2023

Nombres y Apellidos de los Entrevistados:

Luis Barthé Vasquez / Gerente General

Richard Nufiez Valencia / Gerente de Operaciones
Miguel Bardales Fonseca / Gerente de Mantenimiento Tiempo: 1 hora
Lino Diaz / Gerente de Administracion y Finanzas
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Lugar de la entrevista:
Base de operaciones de Sol Del Pacifico — Sede Coporaque — Espinar, Cusco

Objetivo de la entrevista:
Material comunicativo sobre base de operaciones.

N° | Preguntas Respuestas

Se debe visualizar todas las plataformas de
unidades cargadas y vacias, nuestro taller de
mecanica, la zona de lavado y oficinas
administrativas. Destacar el espacio de la
laguna artificial que ha sido destinada para
preservar habitats de especies migratorias.
Para ello se requieren tomas aéreas
estratégicas de todo el conjunto que
conforma la base de operaciones.

¢, Cudl es el enfoque que debemos
comunicar sobre la base de operaciones?

El transporte seguro, en la ruta, es el
principal contenido que debemos proyectar.
Seguido de la cultura organizacional a través
del capital humano que labora en nuestra
base de operaciones, tanto técnico como
administrativo.

A nivel externo, debemos elaborar material
corporativo para nuevos clientes, sobre las 2
¢, Qué complementos necesitamos comunicar | bases de operaciones en Coporaque y en
sobre la base de operaciones? Morocaqui. A nivel interno, desarrollar
campanfas sociales internas y capacitaciones
con todo el personal.

Conclusion: Sol Del Pacifico debe proyectar una imagen integral de sus operaciones destacando
su infraestructura, compromiso ambiental y capital humano. Las tomas aéreas estratégicas
permitiran mostrar la base de operaciones como un centro moderno. La seguridad en ruta y la
cultura organizacional deben ser ejes clave del contenido audiovisual. A nivel interno y externo,
el material corporativo fortalecera vinculos con los colaboradores y clientes, facilitando su
posicionamiento.

¢En qué contenido especifico deberiamos
2 | enfocarnos sobre la operacion de transporte
relacionado a la base de operaciones?

E5. Entrevista a la jefa de Gestion del Talento Humano

Cadigo de
entrevista Entrevista sobre comunicacion corporativa
E5
Nombres y Apellidos del Entrevistado: Fecha:
Royli Garcia Espinoza 13 de marzo de 2023

Ocupacion del Entrevistado:
Jefa de Gestion del Talento Humano

Lugar de la entrevista:
Oficinas Administrativas de Sol Del Pacifico — Sede Espinar - Cusco

Tiempo: 1 hora

Objetivo de la entrevista:

Establecer las acciones para comunicacion interna

N° | Preguntas Respuestas

Se debe desarrollar un plan de comunicacion
interna que incluya material grafico sobre tips
de motivacién organizacional, tips de
seguridad (trabajar con SSOMA);
publicaciones acerca de transporte seguro y
medio ambiente. Desarrollar comunicados
internas y organizacionales. Realizar
cobertura audiovisual de eventos y
campanias internas.

¢, Cudles son las principales acciones a
desarrollar en comunicacion interna?
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El principal canal de comunicacion interna es
a través de grupos de WhatsApp, seguido de
correo corporativo institucional.

Mediante las areas de Administracion, GTH y
Bienestar Social se deben desarrollar
actividades que reflejen nuestra cultura
organizacional, buscando afianzar y motivar
al personal en sus labores cotidianas, a
través de capacitaciones, campafias sociales
internas, compartires, y celebraciones de
fechas destacables dentro de la organizacién
y segun calendarizacion.

Conclusion: Sol Del Pacifico debe implementar un plan de comunicacién interna dinamico que
fortalezca la motivacién, seguridad y cultura organizacional. A través de material gréfico,
cobertura audiovisual y comunicados, se promovera el compromiso del personal. Los grupos de
WhatsApp y correo institucional seran canales clave para difundir estos contenidos. Las areas de
Administracion, GTH, y Bienestar Social lideraran actividades que refuercen el sentido de
pertenencia.

¢ Cudles son nuestros canales de
comunicacioén interna en Sol Del Pacifico?

¢, Qué acciones realizar para resaltar la
cultura corporativa?

E6. Entrevista al Superintendente de Proteccién Internay Relaciones Comunitarias

Cddigo de
entrevista Entrevista sobre comunicacion corporativa
E6

Nombres y Apellidos del Entrevistado: Fecha:
Christian Vilca Paucar 17 de marzo de 2023
Ocupacion del Entrevistado:
Superintendente de Proteccion Interna y Relaciones Tiempo: 1 hora
Comunitarias

Lugar de la entrevista:
Oficinas Administrativas de Sol Del Pacifico — Sede Espinar - Cusco

Objetivo de la entrevista:

Reforzar la comunicacion externa con las evidencias de proyectos sociales realizados en la zona
de influencia

N° | Preguntas Respuestas

Los principales ejes en Relaciones
Comunitarias son la educacion y la salud.
Mediante estos ejes Sol Del Pacifico afirma
su compromiso con el desarrollo de las
comunidades de la zona de influencia,
mediante campafas de salud integral y
capacitaciones en seguridad vial y charlas
vocacionales.

Comunicar nuestros proyectos sociales mas
emblematicos como la entrega de becas

¢,Cuales son los ejes en cuales enfocarse
1 |para produccion audiovisual de Relaciones
Comunitarias?

¢, Qué estrategia podemos aplicar para integrales de estudios para estudiantes de
2 | generar mayor impacto comunicacion sobre | 5to de secundaria de las escuelas de la zona
los proyectos sociales? de influencia. Producir material educativo
mediante co-branding con Minera Las
Bambas.

Es necesario producir y disefiar tripticos
educativos sobre educacion vial; spots
radiales sobre educacion vial y campafias de
salud; banners que reflejen nuestros
proyectos sociales mediante fotografia
documental.

¢ Qué materiales auxiliares podemos
3 | desarrollar y producir para reforzar los
proyectos sociales?
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Conclusion: Sol Del Pacifico reafirma su compromiso con las comunidades a través de iniciativas
en educacioén y salud, que son pilares de sus relaciones comunitarias. La entrega de becas,
charlas vocacionales y campafas de seguridad vial reflejan su impacto positivo en la zona de
influencia. La comunicacién de estos proyectos debe ser estratégica y visualmente potente.
Tripticos, spots radiales y fotografia documental seran clave para transmitir este compromiso.

E7. Entrevista al jefe de SSOMA

Cadigo de
entrevista Entrevista sobre comunicacién corporativa
E7
Nombres y Apellidos del Entrevistado: Fecha:
Raul Herencia Montesinos 21 de marzo de 2023

Ocupacion del Entrevistado:
Jefe de SSOMA

Lugar de la entrevista:
Oficinas Administrativas de Sol Del Pacifico — Sede Espinar - Cusco

Objetivo de la entrevista:

Comprender y aplicar las acciones y estrategias de SSOMA

N° | Preguntas Respuestas

Se pueden realizar videos ejemplificando la
herramienta de “Las 3Q” de Las Bambas,

Tiempo: 1 hora

¢, Qué tematicas, sobre seguridad en el porque es necesaria para un trabajo seguro
1 |trabajo, impactarian de manera positiva en tanto en ruta como en base; También realizar
los colaboradores? videos sobre Manejo defensivo para la
capacitacion y concientizacion de nuestros
operadores.

Produccion de clips de video involucrando la
actuacion de los mismos colaboradores en el
rodaje de cada temética sobre SSOMA.

Se debe realizar gréafica corporativa
relacionada a “Reglas de oro”, politicas de
seguridad y salud en el trabajo; y sefialética
corporativa relacionada a SSOMA.
Conclusioén: La produccién audiovisual y grafica es esencial para fortalecer la cultura de
seguridad en Sol Del Pacifico. Videos sobre “Las 3Q” con referencia d Minera Las Bambas; y
manejo defensivo que son protagonizados por los colaboradores, promueven el aprendizaje
activo. La sefalética y grafica corporativa refuerzan las politicas de SSOMA en todos los
espacios laborales. Estas acciones integran comunicacion, participacion y prevencion para un
entorno mas seguro.

¢, Qué estrategia comunicativa evidenciaria la
labor de SSOMA de Sol Del Pacifico?

¢, Qué normativas SSOMA deberian
3 | comunicarse con los colaboradores para
resguardar su seguridad?

E8. Entrevista al jefe de mantenimiento

Cadigo de
entrevista Entrevista sobre comunicacion corporativa
E8
Nombres y Apellidos del Entrevistado: Fecha:
Abel Campos 22 de enero de 2024

Ocupacion del Entrevistado:

Jefe de Mantenimiento Tiempo: 1 hora

Lugar de la entrevista:
Oficinas Administrativas de Sol Del Pacifico — Sede Espinar - Cusco

Objetivo de la entrevista:
Conocer los procesos y las secciones de mantenimiento.
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N° | Preguntas Respuestas
Demostrar la labor de cada seccion que
¢ Qué producciones audiovisuales sobre conforma el area de mantenimiento;
1 mantenimiento realizar para evidenciar este resaltar las principales tareas ejecutadas
proceso importante de la operacion? dentro de base, durante los 3 turnos,
mafiana, tarde y noche.
> ¢ Qué necesidades graficas se necesitan Mapas técnicos de piezas usadas en
implementar en el &rea de mantenimiento? mantenimiento.
¢ Qué estrategia comunicativa seria necesaria | Tutoriales especificos de procesos del
3 implementar para resaltar la labor del area de | area de mantenimiento, como el cambio

mantenimiento?

de transmisién y reparaciones mecanicas.

Conclusion: La visibilidad del trabajo del area de mantenimiento fortalecera el reconocimiento
interno y la eficiencia operativa. Mostrar las tareas de lo colaboradores de mantenimiento, de los
tres turnos, permite valorar su aporte continuo. Los mapas técnicos y tutoriales especificos
facilitan la comprension de procesos clave. Esas herramientas promueven la estandarizacién y el
aprendizaje técnico dentro de la organizacion.




Apéndice 4: Instrumento sobre Ficha de observacion

A través de los siguientes instrumentos sobre fichas de observacion, se obtuvo

informacion muy valiosa para el desarrollo de la presente investigacion:
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Cadigo de
Ficha Categoria tematica:

F1/F2/F3/ | Identidad corporativa
F4/F5

Sub categoria 1, 2, 3, 4 ,5:
Identidad verbal / Identidad visual /
Identidad objetual / Identidad Ambiental /

Identidad conceptual

Fuente:
Fecha de la observacion:

Investigador:

Indicador 1: Nombre
(identidad verbal)

Notas de observacion:

Indicador 2: Slogan
(identidad verbal)

Notas de observacion:

Indicador 3: Tono de voz
(identidad verbal)

Notas de observacion:

Comentario final (identidad verbal):

Indicador 1: Logotipo
(identidad visual)

Notas de observacion:

Indicador 2: Simbolo o imagotipo
(identidad visual)

Notas de observacion:

Indicador 3: Fuentes tipograficas
(identidad visual)

Notas de observacion:

Indicador 4: Colores Corporativos
(identidad visual)

Notas de observacion:

Comentario final (identidad visual):

Indicador 1: Cosas
(identidad objetual)

Notas de observacion:

Indicador 2: Objetos de uso
(identidad objetual)

Notas de observacion:

Indicador 3: Formas de productos
(identidad objetual)

Notas de observacion:

Comentario final (identidad objetual):

Indicador 1: Edificio
(identidad ambiental)

Notas de observacion:

Indicador 2: Fachada
(identidad ambiental)

Notas de observacion:

Indicador 3: Puntos de venta, de gestiones, de
servicio, de exhibicién.
(identidad ambiental)

Notas de observacion:

Comentario final (identidad ambiental):

Indicador 1: Cultura Corporativa
(identidad conceptual)

Notas de observacion:

Indicador 2: Filosofia Corporativa
(identidad conceptual)

Notas de observacion:

Comentario final (identidad conceptual):
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Cadigo de
Ficha Categoria factica: Sub categoria 2:
Comunicacién corporativa Comunicacion externa

F6/F7/F8
Fuente:
Fecha de la observacion:
Investigador:
Indicador 1: Publicaciones de Facebook Notas de observacion:
Indicador 2: Publicaciones de Linkedin Notas de observacion:
Indicador 3: Publicaciones de Instagram Notas de observacion;
Indicador 4: Publicaciones de TikTok Notas de observacion:
Indicador 5: Contenidos de pagina web Notas de observacion:
Indicador 6: Contenidos de pagina web Notas de observacion;
Indicador 7: Mensajes en radio, televisién y prensa. Notas de observacion:

Comentario final:

Apéndice 5: Fichas de observaciéon sobre identidad y comunicacion corporativa de

Sol Del Pacifico

F1. Ficha de observacion sobre Identidad Verbal

Cddigo de

Ficha Categoria teméatica: Sub categoria 1:
F1 Identidad corporativa Identidad verbal
Fuente:

Manual de Marca del Archivo General de Brand Management / GTH — Transportes y Comercio
Sol Del Pacifico EIRL.
Fecha de la observacion: 10 de agosto de 2024
Investigador: Ciro Cofiez Vizcarra

Indicador 1:
Nombre

“SOL DEL PACIFICO”

El nombre de marca que define a la firma “Transportes y
Comercio Sol Del Pacifico EIRL” es breve y facil de
recordar. El nombre de una marca no siempre debe
denotar el giro del negocio, pues este seria el caso.

Los vocablos que componen el nombre de la marca
podrian sonar genéricos y es posible que existan otras
empresas que posean el mismo nombre o tener
similitudes; es alli donde el logotipo y el giro de negocio
pueden jugar un papel diferenciador en el registro de
marca ante INDECOPI.
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Indicador 2: Esta frase empleada para el slogan de Sol Del Pacifico
Slogan cumple su funcién de comunicar el mensaje central de la
firma, ya que denota sutiimente el giro del negocio de
transporte logistico, que a su vez se encuentra reforzada
por la presencia de un isotipo en forma de camion (visto
mas adelante), por lo cual resulta sencillo descubrir el
tipo de producto o servicio.

”

“Tu Solucién en Movimiento

Indicador 3: Sol Del Pacifico no cuenta con un tono de voz registrado

Tono de voz gue lo identifique, aunque en la documentacion posterior
se hallara que existe un segmento de “voces

No registra tono de voz corporativas” implementado y gestionado por el Brand

manager de la empresa, donde se utiliza la voz de
colaboradores seleccionados que audicionaron para el rol
de voz corporativa.

Comentario final: Segun la teoria, la marca “Sol Del Pacifico” cumple con las caracteristicas de
poseer un nombre bastante simbdlico, distintivo y facil de recordar. Fonéticamente, suena bien
y es claro lo cual funciona bien en comunicacién escrita, verbal, y medios audibles. Por otro
lado, el slogan “Tu Solucién en Movimiento” cumple, segun la teoria, el factor principal que es
de comunicar un mensaje central efectiva para la identidad de la marca en la industria del
transporte logistico. Finalmente, al no contar con un tono de voz registrado, pasa a manos del
gestor de marca o Brand manager, la inclusion fonética del slogan a través de los
colaboradores internos seleccionados como voces corporativas.

F2. Ficha de observacion sobre Identidad Visual

Cddigo de
Ficha Categoria tematica: Sub categoria 2:
o Identidad corporativa Identidad visual
Fuente:

Manual de Marca del Archivo General de Brand Management / GTH — Transportes y Comercio
Sol Del Pacifico.

Fecha de la observacion: 17 de agosto de 2024

Investigador: Ciro Cofiez Vizcarra

Indicador 1: El logotipo de Sol Del Pacifico esta compuesto por un
Logotipo camion caracterizado a manera de bandera peruana,
resaltando los colores rojo y blanco. La tipografia es
legible y viene acompafiada de un slogan que evoca
su giro de negocio (transporte logistico).

Indicador 2: Los simbolos utilizados, en la construccion del isotipo
Simbolo o Imagotipo: de Sol Del Pacifico, estd compuesto de una bandera

peruana y un remolcador o semitrailer.
. -
L ]
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Indicador 3:
Fuentes tipogréficas:

Segun el portal www.whatthefont.com, las fuentes
tipogréficas utilizadas en el nombre de marca del
logotipo son:

Fuente tipografica de marca:

PODIUM Sharp 6.10

Fuente tipografica del slogan:
Arial Greek

Indicador 4:
Colores Corporativos:

Cédigo RGB: #FF0000
Cédigo CMYK:

C.1

M: 100

Y: 100

K:0

Blanco:

Cédigo RGB: #FFFFFF
Cédigo CMYK:
C:

Cédigo RGB: #6C6B6F
Cédigo CMYK:

C:61

M: 53

Y: 48

K: 19

AXEZ
O O oo

Los colores predominantes en la identidad visual de
Sol Del Pacifico se componen de:

Rojo: Segun Heller este color evoca las emociones
fuertes, la pasién y la intensidad. En Marketing, y para
el caso de Sol Del Pacifico, evoca urgencia. Usado
frecuentemente en anuncios promocionales.

Blanco: Heller menciona que el uso del color blanco
denota purezay limpieza. Asimismo, evoca
transparencia y verdad. El blanco es considerado uno
de colores més llamativos.

Gris: Segun Lugo, este color se asocia con la calma,
elegancia y serenidad, ademas de transmitir equilibrio
y seriedad.

Comentario final: La identidad visual de Sol Del Pacifico se encuentra muy buen disefiado y
sustentada mediante sus componentes como el logotipo, sus tipografias y colores corporativos,
todos bien definidos. Es menester del Brand Manager o del encargado de la gestion de marca,
gue estas caracteristicas sean respetadas y aplicadas dentro del formato corporativo que se
designe para cada ejercicio anual. Pues bien, la marca también puede evolucionar y mejorar
constantemente siempre y cuando sean bien planificados y dentro de un plazo estimado de un
afio a mas, antes de una posible actualizacion.



http://www.whatthefont.com/

F3. Ficha de observacién sobre Identidad Objetual
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Sol Del Pacifico.

Kit de bienvenida SDP.

Archivos de gréafico para impresion de Sol Del Pacifico.

Fecha de la observacion: 19 de agosto de 2024
Investigador: Ciro Cofiez Vizcarra

Cadigo de
Ficha Categoria tematica: Sub categoria 3:
F3 Identidad corporativa Identidad objetual
Fuente:

Manual de Marca del Archivo General de Brand Management / GTH — Transportes y Comercio

Indicador 1:
Cosas

Letrero de cargos segun area:

Panel “Método 5S”:

Panel Valores Corporativos SDP:

La identidad objetual de Sol Del
Pacifico se caracteriza por la
objetividad de sus mensajes,
manteniendo el formato corporativo
segun manual de marca y segun la
disposicion de formato anual en
relacion al ejercicio 2023 6 2024 e
incluso posterior.

Los letreros por cargos segun area
estan claramente disefiados bajo
formato corporativo blanquirrojo que
caracteriza a Sol Del Pacifico.

El panel de “Método 5S” posee un
claro ejemplo del formato SDP (Sol
Del Pacifico) ya que, a pesar de ser
un instrumento organizacional
usado en muchas empresas, es en
Sol Del Pacifico donde se evidencia
una clara legitimidad de uso de
elementos del Manual de Marca, lo
cual expresa calidad individual.

El Panel de valores corporativos de
Sol Del Pacifico muestra de manera




113

Panel Pilares Corporativos SDP:

Normas y Politicas Corporativos SDP:

dinamica y grafica los componentes
de cada valor corporativo, y estas a
su vez representados por un color
relacionado a cada valor. La
simbologia a su vez se diferencia de
logue errbneamente podria
confundirse con el concepto de
logotipo, pues bien, aqui la funcién
es resaltar con un disefio, de trazo
plano, la representatividad de cada
valor corporativo en compafiia de
las figuras corporativas de Pepe y
Sole. Ademas, se evidencia
claramente el formato oficial
utilizado desde 2022.

Los pilares corporativos SDP,
reflejan un disefio mas fresco y de
colores vibrantes. Este panel fue
publicado en 2023, y muestra un
aspecto mas consolidado con
respecto al Manual de Marca. El
footer de esta publicacion impresa,
presenta de manera oficial el
respaldo de todas las redes sociales
y el hashtag interno “#familiaSDP”
utilizada en todas las publicaciones
oficiales SDP.
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Banners SDP:

Las normas y politicas SDP poseen
un formato mas sobrio y estilo
formal, ya que, al tratarse de
documentacion interna oficial, la
intencion se acentda al denotar
formalidad en la informacion
transmitida a través de estos
paneles que son colocados con los
pasillos de la base de operaciones.
El disefio, desde ya, mantiene el
formato corporativo oficial de 2022.

Los banners corporativos estan
destinados a ser una ventana
gréafica-informativa entre la empresa,
los colaboradores y los clientes. Las
distintas areas de trabajo utilizan
esta herramienta en actividades
como: capacitaciones, compartires,
eventos de premiacion por
incentivos, fechas festivas, paradas
de seguridad, eventos corporativos
en general.
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Panel Proyectos Sociales SDP:

Este panel tiene un propésito
estratégico, ya que muestra todos
los proyectos sociales emblematicos
de la empresa. El panel esta
ubicado en la entrada principal de la
base de operaciones, la cual
evidencia directamente los
proyectos sociales con la poblacion
de la zona de influencia, lo también
a su vez viene a ser un instrumento
auxiliar para mitigar conflictos
sociales.

Indicador 2:
Objetos de uso

Cuadro Selfie:

El Cuadro Selfie fue creado con el
objetivo de complementar las
sesiones fotograficas de eventos
festivos, compartires corporativos y
capacitaciones. Para ser unos de
los objetos de uso mas utilizados,
posee las caracteristicas que dicta
el manual de marca y resalta el
formato corporativo.
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Kit de bienvenida: El kit de bienvenida sigue el formato
de presentacién SDP, destacando el
color blanco principalmente. En él
se incluye una tarjeta de bienvenida
mostrando una redaccién sobre la
empresa, acompafiado de los
principales valores corporativos.

Taza:

Las tazas con formato corporativo,
son entregados en dos fechas
importantes para todo colaborador:
el dia de induccién y la fecha de su
cumpleafios. Las figuras
corporativas forman parte del arte
gréfico corporativo, haciéndola
original y distintiva.

Gorra SDP:

Un articulo distintivo, es sin duda la
gorra corporativa. Expresando
sentimiento de pertenencia en los
colaboradores, sus familias y grupos
de interés que los utilizan.
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Cuaderno:

Tomatodo:

Lapiceros:

Polo:

Este es articulo muy usado dentro
de la organizacion. Especialmente
por el area administrativa. Muestra
claramente el formato corporativo y
las certificaciones ISO obtenidas.

Este objeto de uso es
frecuentemente obsequiado en dias
festivos y concursos internos. Desde
2024, forma parte del kit de
bienvenida para los conductores de
ruta.

El lapicero corporativo se encuentra
disponible dentro del kit de
bienvenida o y también para regalo
como merchandising. Guarda el
formato corporativo, predominando
el color blanco y las redes sociales.

El polo es obsequiado en concursos
internos de la empresa. Basta con
dar un vistazo a la simplicidad y
frescura del disefio que mantiene la
corporatividad de la marca SDP.
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Uniformes:

Langer SDP:

Cartillas de SSOMA:

Aunque el uniforme es un articulo
muy utilizado en el rubro minero, es
un distintivo de la empresa, desde
ya, porque lleva el logotipo de la
marca en el pecho y la espalda.

El langer, el cual es utilizado para
portar el carnet del colaborador, es
también un objeto de uso de todo el
personal, el cual lleva el logotipo de
la empresa en mosaico.

Las cartillas informativas del area de
SSOMA estan destinadas para el
personal administrativo, operaciones
y mantenimiento. Estas cartillas
poseen informacion valiosa sobre
seguridad, salud y medio ambiente;
dentro de un formato corporativo
SDP y una redaccion precisa.




119

Certificados:

Tripticos SDP:

Portada de reglamentos internos:

Los certificados poseen un disefio
corporativo especial que va
acompafado del logotipo interno de
premiacion por incentivos
denominado “En ruta hacia la
Seguridad” resaltando la labor
segura de los conductores de ruta.
Estos certificados son entregados
durante las premiaciones por
incentivos.

Los tripticos corporativos tienen el
proposito de compartir informacién
sobre capacitaciones, programa de
incentivos, entre otros. El formato
corporativo estd también sujeto a
ser trabajado en colaboracién con
minera Las Bambas mediante co-
brading.

La portada de los reglamentos
internos tiene un disefio donde
predomina mas el color rojo,
denotando importancia y alerta. El
formato nace en 2021 y es adaptado
a las nuevas versiones de cada afio,
acompafados de las certificaciones
ISO y redes sociales.
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Uniforme para anfitrionaje:

Disfraz para figuras corporativas:

Stickers de co-branding:

Disefio exclusivo para las sefioritas
anfitrionas; utilizado durante eventos
especiales de la empresa. Posee un
disefio moderno y de estilo de
carreras de autos. Predomina el
color rojo para resaltar pasion.

Los disfraces de las figuras
corporativas de la empresa son
utilizados durante eventos internos,
deportivos y de proyeccién social.
Se caracterizan por representar al
colaborador estandar de base de
operaciones.

Los stickers son usados para la
entrega de material educativo como
parte de los proyectos sociales de
empresa. Los stickers son
colocados en libros, laptops, y otros
premios entregados a la poblacion
de la zona de influencia.
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Participacion en co-branding:

Tarjetas de presentacion:

=] S

SOL DEL PACIFICD
Tuwsbomba an rremiere

Luis Alberto Barthé Vasquez

GERENTE GEMERAL

397 542 310 ) b Jusier Prido Este 61
Q) |bartrefizzldetzacificz.com pe Oficna 3003
() www saldelpacilica.com.pa Sed lsdre - Lima

S0L DEL PACIFICO
Tu sokckin en madmiento

@soldelpucificopery § 8 @ & © @

Merchandising SDP:

Existen paneles que son elaborados
por el cliente principal, Minera Las
Bambas, y estas a su vez
compartidas con la empresa para su
difusién, donde es incluido el
logotipo de la empresa, siguiendo a
su vez la linea gréfica del manual de
identidad visual de la minera.

Las tarjetas de presentacién
muestran un disefio més sobrio,
resaltando los colores corporativos
de blanco y gris. El formato es plano
y se identifica el uso de las
tipografias oficiales.

Existen merchandising que es
elaborado para ocasiones
especiales y tiene un limite de stock.
Un claro ejemplo es el bolso que se
entrego en los talleres de verano
“SDP kids”
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Indicador 3:

Formas de productos El encapsulado es un accesorio de
semitrailer, muy representativo,

Semitrailer con encapsulado patentado: creado y patentado por el gerente

general Luis Barthé. Es un simbolo
distintivo de la empresa. La forma
del producto-servicio de SDP esta
caracterizado por la imagen adjunta.

El semitrailer con un

Semitrailer con portacontenedor: portacontenedor también simboliza
el servicio principal de SDP, como
principal actividad logistica de una
de las operaciones mas importantes
de la empresa y del pais.

Comentario final: La identidad objetual de Sol Del Pacifico es surtida y demuestra que posee las
caracteristicas y formatos que dicta el manual de marca SDP. Es importante destacar que la
marca se expresa a través de las diferentes herramientas y objetos que se visten de los colores
de SDP; es un factor importante de pertenencia e identidad que busca posicionamiento en la
mente de los colaboradores y grupos de interés.

F4. Ficha de observacion sobre Identidad Ambiental

Cadigo de
Ficha Categoria Tematica: Sub categoria 4:
- Identidad Corporativa Identidad Ambiental
Fuente:

Archivo fotografico y audiovisual de Brand Management / Base de Operaciones de Transportes
y Comercio Sol Del Pacifico EIRL.

Fecha de la observacion: 25 de agosto de 2024

Investigador: Ciro Cofiez Vizcarra

Indicador 1:

Edificio La base de operaciones de Sol Del Pacifico
representa el corazén de la operacién y es

Vista aérea Base Coporaque SDP: un factor identitario para la empresa, sus

colaboradores y grupos de interés o
stakeholders. La infraestructura en si forma
parte de la identidad Ambiental que
caracteriza a Sol Del Pacifico como empresa
de transporte logistico. Sus distintos
componentes como plataformas, taller de
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mantenimiento y oficinas estan disefiadas
con el propésito de ser altamente accesibles
y responsivas para la operacion; estos
detalles hacen que trabajar dentro de las
instalaciones sean estrechamente dirigidas a
la labor de transporte logistico, resaltando
asf la identidad de los colaboradores con la
empresa.

Indicador 2:

Fachada 1 - Base Coporaque
La facha de la base de operaciones SDP
esta muy bien representada por sus colores
corporativos. Destaca la esencia de
peruanidad que se proyecta mediante su
cultura corporativa.

Fachada 2 - Base Coporaque
Un segundo punto a resaltar es que las
unidades de transporte también forman parte
del panorama de la marca, el rojo y blanco,
que representa a la empresa.

Indicador 3:
Puntos de venta, de gestiones, de servicio, de
exhibicion

Plataforma de unidades cargadas:
Las plataformas de la base de operaciones
SDP, son una ventana de exhibicién de las
flotas de camiones que componen el servicio
de transporte logistico. La disposicion en la
que se encuentran avistadas genera un
sentimiento de pertenencia, de los
colaboradores, a una empresa sélida y
comprometida con su actividad.
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Interior oficinas SDP — Base Coporaque:

Las oficinas administrativas cumplen un rol
importante en la gestion e identidad para con
la marca, ademas que cada equipo de
trabajo posee una insignia distintiva que la
representa dentro de la organizacion,
reforzando asi el sentimiento de pertenencia
con la empresa.

Comentario final: La identidad ambiental en Sol Del Pacifico es concisa y cada vez esta
realizando ampliaciones y mejoras. La proyeccion que tiene SDP es el de convertirse en un hub
minero, pero es importante mantener la corporatividad y correcto uso del formato y
disposiciones que dictan las nhormas del manual de marca.

F5. Ficha de observacién sobre Identidad Conceptual

Cadigo de
Ficha Categoria tematica: Sub categoria 5:
Identidad corporativa Identidad conceptual
F5
Fuente:

Brochure de Sol Del Pacifico.

Archivo audiovisual y seccién de videos de redes sociales.
Fecha de la observacion: 14 de setiembre de 2024

Investigador: Ciro Cofiez Vizcarra

Indicador 1:
Cultura Corporativa

Segun Capriotti (2009), la cultura corporativa esta
compuesta elementos no escritos como: valores
compartidos, pautas de conducta y creencias
compartidas.

De acuerdo al andlisis del archivo audiovisual y seccion
de videos de la redes sociales de Sol Del Pacifico, se
identifico que los colaboradores comparten valores de
solidaridad a través del trabajo en equipo, identidad con
la marca Sol Del Pacifico, expresada en la peruanidad
gue el mismo simbolo de la marca evoca; y la fortaleza,
por trabajar en una de las operaciones mas importantes
de Peru que posee muchos puntos criticos en la ruta 'y
llegan a convertirse en un gran desafio no solo
geogréfico, sino también social por hacer frente ante
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conflictos sociales en diversas comunidades afectadas
por la operacién minera.

Por otro lado, se observé que las pautas de conducta que
comparten los colaboradores son la responsabilidad y
comunicacion asertiva, ya que son muy necesarias para
el desarrollo de las diversas actividades que involucran el
accionar de todas las areas de trabajo.

Finalmente, las creencias compartidas se ven fielmente
expresadas en la practica de saberes andinos a través de
actividades como pagos a la tierra, fiestas de carnavales,
expresiones en quechua y otras lenguas originarias
registradas en sus producciones audiovisuales que
alimentan el apelativo bien ganado de los trabajadores de
Sol Del Pacifico como “Los Peruanitos”.

Indicador 2:
Filosofia Corporativa

Segun Capriotti (2009), la filosofia corporativa esta
compuesta de: Mision, Vision y valores corporativos.
Dicha informacion se encuentra en el Brochure digital de
Sol Del Pacifico (version 2024), especificamente en el
anexo de la pagina:

Misién: Somos socios estratégicos para nuestros clientes,
agregando valor a sus operaciones con soluciones
creativas y eficientes a partir de un servicio de transporte
de alta calidad, confiable y de respeto al medio ambiente
contribuyendo al desarrollo econémico y social del pais.

Visién: Ser lideres en el sector de transporte, reconocidos
por nuestra innovacioén, excelencia operativa y
compromiso con la sostenibilidad, promoviendo un
crecimiento continuo y beneficioso para nuestros
colaboradores, clientes y la comunidad.

Valores corporativos:
Seguridad

Innovacion
Responsabilidad Social
Integridad

Trabajo en equipo
Adaptabilidad

Comentario final: La identidad conceptual juega un rol muy importante en el desarrollo de
pertenencia con la empresa ya que de aqui se evocan las directrices fundamentales por las
cuales existe la marca y por tal esta llega a ser reconocida, diferenciada y posicionada frente a

la competencia.

F6. Ficha de observacion sobre contenidos de Redes Sociales

Cadigo de
Ficha

F6

Categoria factica: Sub categoria:

Comunicacién corporativa Comunicacién externa




126

Fuente:

Redes sociales de Sol Del Pacifico.

Fecha de la observacion: 10 de octubre de 2024
Investigador: Ciro Cofiez Vizcarra

Indicador 1:
Facebook

La red social Facebook es una de las mas
populares en Sol Del Pacifico y es el principal
canal de comunicacion externa. A primera
impresion, la pagina cuenta con toda la
informacion necesaria sobre la informacion, e
inclusive enlaces a sus demas redes sociales.

La portada y perfil de Facebook de Sol Del
Pacifico se caracterizan por seguir el formato
corporativo 2024 que dicta el manual de
identidad visual corporativa

Se realiz6 la revision de videos corporativos, y
todas poseen un formato especifico por afio y se
resaltan los colores originales del logotipo SDP.
Los videos producidos, poseen una tematica
variada, resaltan aspectos fundamentales de la
operacion, seguridad en el trabajo y cultura
organizacional.

Las publicaciones poseen el formato gréfico
corporativo 2024 que se evidencia el plan de
comunicacion interna; y el orden de estilo grafico
existe parta cada afio desde 2021.
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Por otro lado, se observé mucha evidencia
fotogréfica de los diversos eventos corporativos,
de cultura organizacional y de proyectos
sociales; muchos de ellos tienen un propdsito
estratégico entre los grupos de interés.

Facebook viene a ser un canal estratégico de
comunicacion externa para Sol Del Pacifico,
siendo el pionero entre las demas redes
sociales.

Indicador 2:
LinkedIn

LinkedIn es la red social profesional de Sol Del
Pacifico, aunque comparten casi las mismas
publicaciones que

Facebook, se ha evidenciado que existe
contenido exclusivo para esta red social, como
videos corporativos y convocatorias de empleo
para cargos administrativos especificos.

La pagina de LinkedIn posee una peculiaridad en
relacion a los empleos, porque se pueden crear
ofertas con filtros y fechas de caducidad. Aunque
también se utiliza el método clasico de
convocatorias que se caracteriza por tener
definido el formato gréafico corporativo segin sea
el afio de gestion.

Se evidencia que existe un menor volumen de
fotografias publicadas, pero que ain mantienen
el proposito estratégico corporativo de
comunicacion con los stakeholders.

En LinkedIn se encontré contenido estratégico
sobre la operacion de transporte y la base de
operaciones, los cuales son fundamentales para
poder comunicar la actividad con los grupos de
interés.
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En el Gltimo afio de estudio se evidenci6 una
gestion de contenidos muy parecida a la de
Facebook, y es por ello que nace laideay la
necesidad de poder crear contenido exclusivo
para esta red social.




129

Indicador 3
Instagram

La cuenta de Instagram de Sol Del Pacifico
posee contenido exclusivo y también
publicaciones adaptadas de otras redes, como
Facebook. Algunas observaciones detalladas de
los contenidos son:

Instagram comenz6 con publicaciones
especificas, y adaptadas al formato de esta red
social.

La ultimas publicaciones de video no se
encuentran adaptadas al formato 1:1 (cuadrado)

Indicador 4
TikTok

La cuenta de TikTok de Sol Del Pacifico posee
contenido dinamico de la organizacion. Entre las
principales producciones estan las pausas
activas, que se componen de bailes divertidos
del personal operativo, técnico y administrativo.

Aunque registra un alto pico de visualizaciones
en algunos reels, esto ha significado un
crecimiento acelerado en seguidores, incluso
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llegando a superar a Facebook, pero claro esta
que esta no es una cuenta corporativa, sino que
sigue la tendencia actual de muchas empresas y
marcas personales de dinamizar el
posicionamiento de marca a través de contenido
divertido y de utilidad.

Indicador 5
X (Twitter)

X, fue una de las ultimas redes sociales en
integrase a la comunicacion externa de Sol Del
Pacifico, pero se ha evidenciado que aun se
encuentra en crecimiento o carece de un plan
especifico de contenidos y de gestién. Es posible
gue el publico objetivo no se encuentre en esta
rede social ya que incluso la competencia no
posee este canal de comunicacion.

De todas formas, X de SDP, posee contenidos
clave de la organizacion; por otro lado, se ha
evidenciado la existencia de flyers digitales que
promocionan la existencia de esta red social,
pero no parece ser muy popular entre los grupos
de interés, salvo quizas con el cliente principal
Minera Las Bambas.
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Indicador 6:
Threads La cuenta de Threads, incorporada en 2023,
fue la Ultima red social que se afiadi6 a la lista de
gestion de social medio de SDP. Basicamente,
tiene una similitud y manejo como X (antes
Twitter), donde se evidenciaron contenidos
corporativos.

Entre las publicaciones mas resaltantes se
encuentran videos de la base de operaciones de
Sol Del Pacifico. Asimismo, videos corporativos
de la operacion de transporte de mineral y tips
de SSOMA.

Cabe mencionar que Threads es un canal que se
encuentra a falta de contenidos, pero mas alla
del hecho de crear un plan especifico para esta
red, se consider6 el cierre en la gestién, porque
esta red perdié popularidad a solo meses de su
lanzamiento, en todo caso, por ahora solo sirve
como un canal auxiliar a Instagram donde se
replican las publicaciones mas relevantes.
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Comentario final: La gestién de redes sociales en Sol Del Pacifico es clave en la comunicacion
externa, ya que es un medio propio por el cual se transmiten los objetivos corporativos de la
organizacion, su identidad y propdsitos comerciales. Asimismo, las dos principales redes sociales,
Facebook y LinkedIn son de mucha ayuda a la hora de reclutar personal, ya que existen un alto
nivel de interaccién en las distintas convocatorias publicadas.

F7. Ficha de observaciéon sobre contenidos de Pagina Web

Cadigo de
Ficha Categoria factica: Sub categoria 5:
= Comunicacién corporativa Comunicacion externa
Fuente:

Pagina web de Sol Del Pacifico.
Fecha de la observacion: 13 de octubre de 2024
Investigador: Ciro Cofiez Vizcarra

Indicador:
Pagina web
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La portada de la pagina web de Sol Del Pacifico posee los colores corporativos que se encuentran
en el manual de marca. La pagina posee enlaces directos a las redes sociales de SDP. Aunque el
disefio de la pagina, en general, parece ser un poco plana y carente de imagenes referenciales
que logren conectar con la audiencia y evocar la idea del servicio de transporte logistico; sin
embargo, existe un pequefio video donde se observa la transicién de camiones por uno de los
puntos mas criticos de la ruta.

POLITICAS

4 Politica Integrada
4 Politica de Seguridad Vial
4+ Politica de negativa al trabajo inseguro

4+ Politica frente al consumo de alcohol y drogas

El disefio de navegacion de los menues es basico, pero contiene la informacién principal sobre la
empresa. Es posible que se pueda requerir de la ayuda de un especialista en UX/UI para mejorar
el apartado visual de toda la pagina web.
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Los contenidos son directos y concisos, pero se observa un disefio plano, inclusive en el aspecto
de las fuentes tipograficas que no resaltan a la vista. Seria oportuna la revision del manual de
marca y aplicar el uso de las fuentes oficiales que se usan para los contenidos de texto, esta
accion unificaria el uso de fuentes en canales internos y externos.

Se identifico la presencia de las figuras corporativas en la pagina web. Estas figuras son muy
populares en la comunicacion interna de la empresa e inclusive existen produccién donde se les

ha otorgado caracterizacion de voz.
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Existen apartados resaltantes de la labor social y de la operacién de transporte logistico que se
muestra aun en un disefio plano. Se resalta la necesidad de mejorar los aspectos visuales de los
contenidos por cada menu a navegar.

Compartiendo dinamicas y reforzando la seguridad en nuestras operaciones.

Existe una seccién de galeria que, segun las pruebas de navegacion, no llegan a cargar su
contenido, un punto importante gue debe ser tomado en cuenta para mejorar.

Comentario final: La pagina web cumple con mostrar la informacion necesaria de la empresa, pero
segun el analisis seria propicia una actualizacion de la interfaz en general, para generar una
mejorar experiencia de navegacion.




F8. Ficha de observaciéon sobre Radio, Televisién y Prensa
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Cadigo de
Ficha Categoria factica: Sub categoria 5:
= Comunicacion corporativa Comunicacién externa
Fuente:

Redes sociales de Sol Del Pacifico.

Archivos de audios para emisoras de radio de Sol Del Pacifico.

Pagina Facebook de AutoMundo

Péaginas web de EI Comercio y Diario Gestion

Fecha de la observacion: 15 de octubre de 2024

Investigador: Ciro Cofiez Vizcarra

Indicador 1:
Radio

Sol Del Pacifico realiza campafias de
sensibilizacion, mediante spots radiales, sobre
seguridad vial y campafias de salud integral.
Estos spots radiales son transmitidos en radios
locales de Espinar y Radio Surphuy de Minera
Las Bambas, en todo el corredor minero, entre las
regiones de Apurimac y Cusco.

Estas campafias radiales resaltan la labor social
de Sol Del Pacifico en la zona de influencia,
desarrollando temas de alta sensibilidad colectiva,
educativa, salud y de progreso para los
pobladores.

Las campafias radiales analizadas poseen un
registro en el archivo interno de Brand
Management de SDP y en sus redes sociales.
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Indicador 2:
Televisién

Existe material televisivo sobre Sol Del Pacifico
que habla de su gestién empresarial, y de la
renovacion de su flota de unidades
transportadoras de mineral.

AutoMundo es un programa de televisién, de la
capital Lima, el cual desarrollo notas de prensa
sobre la adquisicién de nuevas unidades Scania,
la inauguracion de la base de Operaciones SDP y
sobre que representa la modernizacion de las
operaciones a través de unidades que son
eficientes en el consumo de combustibles y baja
emision de CO2 en el medio ambiente; ademas
de ser unidades que no generan polucion auditiva

gue lo solian ser las anteriores flotas de unidades.

Indicador 3:

Prensa: Diario El Comercio

&l Comercio

Indicador 3:
Prensa: Diario Gestion

GESTION
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Fuente: (Saldarriaga, 2024)

Fuente: (Alcald, 2024)

Existen notas de prensa en reconocidos medios
de la capital como Diario EI Comercio y Diario
Gestion, los cuales publicaron notas sobre Sol Del
Pacifico, tratando temas importantes como sus
origines en el transporte logistico, sus
proyecciones y su gestiéon empresarial
sobresaliente, comparandola con otras firmas a
nivel nacional que son un simbolo de identidad
nacional e inspiracion para nuevos
emprendimientos del rubro de transportes.

Comentario final: Los medios de comunicacion tradicionales juegan un rol importante dentro de
la comunicacién externa de Sol Del Pacifico, ya que estos contenidos estratégicos generados
por los medios abren espacios comunicativos que hablan de la marca y su alcance en el
mercado, sus fortalezas y su valor empresarial a nivel nacional e inclusive internacional.
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Apéndice 6: Documentos de gestién de identidad y comunicacién corporativa de Sol

Del Pacifico.

D1. Manual de Marca Sol Del Pacifico
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D2. Brochure de Voces Corporativas
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D3. Plan de Comunicacion Internay Externa
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D4. Calendarizacion de Publicaciones
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Apéndice 7: Brochure Digital de Sol Del Pacifico
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Apéndice 8: Requerimientos de comunicacién internay externa de enero a diciembre

2023
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Apéndice 9: Requerimientos de comunicacion internay externa de enero a julio 2024
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