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RESUMEN

La comunicacion interna es un proceso vital en el funcionamiento de una organizacion, ya
gue crea un didlogo con el publico interno, logra que el mismo se sienta tomado en cuenta
al poder opinar, participar y conocer las directrices de la empresa, como funciona, qué hace,
a qué se dedica, qué sucede dentro de ella, en qué actividades se involucra, etc. Mejora el
ambiente y las relaciones laborales, asi como el crecimiento de la cultura organizacional, lo

cual se refleja en la comunicacion externa y en su posicionamiento.

Esta comunicacién puede darse en diferentes direcciones entre los diferentes niveles y areas
existentes a través de diversas herramientas que pueden ser tradicionales como el teléfono,
pizarras o estafetas, 0 herramientas digitales como el correo electronico, redes sociales,

redes se mensajeria, blogs u otras.

En esta investigacion se ha analizado como es la comunicacion digital en empresas
ecuatorianas, sus flujos de comunicacién, qué acciones especificas de comunicacion digital
manejan internamente, las herramientas digitales utilizadas, asi como los diferentes modelos

de planeamiento de comunicacion interna.

PALABRAS CLAVE: Comunicacién interna, Comunicacion digital, Gestion de comunicacion,

Escuelas de comportamiento organizacional, Herramientas digitales.



ABSTRACT

Internal communication is a vital process in the functioning of an organization because of the
dialogue it creates with the internal public, it makes the public feel taken into account by giving
people the chance to comment, participate and know the guidelines of the company, what it is
devoted to, what happens within it, what activities it is involved in, etc. It improves the
environment and labour relationships, and increases the organizational culture, which is

reflected in the external communication and in its positioning.

This communication can be presented in different ways between the different levels and
existing areas by using traditional tools such as telephones o boards, or digital ones such as

mails, social networks, messaging networks, blogs or others.

This investigation is focused in the analysis of the communication inside ecuadorian
companies on a digital level in order to learn which are the communication flows, which specific
actions of digital communication they use with internal publics, the digital tools they use and

the different planning models of communication within the organizations.

KEY WORDS: Internal communication, Digital communication, Communication management,,

Schools of organizational behavior, Digital tools.



INTRODUCCION

La gestion de la comunicacion interna trae muchos beneficios a la empresa como una mejor
comunicacion en, y entre, todos los niveles de la organizacion, incremento de la sensacion de
bienestar en los empleados al sentirse incluidos, mejora la cultura organizacional, disminuye
los rumores y logra cambiar positivamente la imagen que el publico interno tiene de la
compafiia. La comunicacién interna es un arma poderosa para el crecimiento de una empresa,
pero si es usada erréneamente puede volverse en su contra; por otro lado, puede derivar en
falta de informacion, nula integracién y desmotivacion en el puablico interno, asi como el
incumplimiento de los objetivos organizacionales. Hacer uso de herramientas digitales y
usarlas Unicamente en los niveles mas altos, por ejemplo, haria que el resto de empleados se
sientan excluidos, se enojen, no rindan eficientemente, busquen otro lugar de trabajo e incluso

hablen mal de la empresa, dentro y fuera de ella.

Actualmente, el mundo empresarial es mas competitivo que nunca, las organizaciones se
enfrentan a nuevos retos en materia de comunicacion interna, sobre todo cuando el motor
principal son los empleados. Partiendo de esta dinamica en el funcionamiento de las
empresas, se esta dando mayor importancia al uso de herramientas digitales para comunicar
al publico interno, mantenerlo informado y crear un dialogo en el que se sienta incluido y pueda
dar su opinién. Las personas que forman parte de las organizaciones tienen cada vez mas la
necesidad de comunicar, por ello necesitan que se incluyan acciones de comunicacion digital
en los planes estratégicos de gestion, a fin de conocer qué sucede en la organizacion, en qué
actividades participa la misma y asi sentirse comprometidos con ella, logrando una

comunicacion mas bidireccional, cercana y auténtica.

En esta investigacién se habla no s6lo de la comunicacion interna sino de la comunicacion
digital interna, las herramientas digitales que se pueden aprovechar para comunicarse con los
publicos, qué son los flujos de comunicacion, asi como los modelos de comportamiento
organizacional que dictan el como se lleva la comunicacion de forma interna en las
organizaciones. Para conocer como se da en la practica lo mencionado anteriormente, se
analizé a algunas empresas ecuatorianas seleccionadas del Ranking de las 1000 empresas

privadas del 2016 de la Revista Ekos.



OBJETIVOS
Objetivo General

e Conocer la inclusién de acciones de comunicacion digital para publicos internos, su

aplicacion y uso, a fin de determinar la eficacia y eficiencia.

Objetivos Especificos

e Conocer las acciones especificas de comunicacion digital que se ejecutan en el marco
de la comunicacion interna.

e Identificar las principales herramientas de comunicacion digital y analizar los
resultados de aplicacion.

e Analizar los distintos modelos de planeamiento de comunicacién al interior de las
organizaciones y proponer una guia de gestiébn de comunicacién interna en entornos

digitales y sociales.

METODOLOGIA

La investigacion se realizé por medio de la metodologia cuantitativa a través de la aplicacion
de una encuesta. Dicha encuesta se aplicd a los gestores de comunicacién y/o gestores de
recursos humanos de 42 empresas de Ecuador, referentes en sus sectores, a través de la
plataforma digital SurveyMonkey. La selecciéon de las empresas se realiz6 a partir del informe
del Ranking de las 1000 empresas privadas del 2016 (Revista Ekos, 2016: 140). Para realizar

las preguntas de la encuesta se tomé en cuenta las siguientes variables:

- Importancia de la comunicacion interna en la estrategia de la organizacién

- Principales acciones de comunicacion digital que se ponen en marcha en la organizacion
- Tipos de herramientas de comunicacion digital

- Mediciones o resultados de la aplicacién de herramientas

- Modelos de comunicacion interna

La encuesta, formada por 12 preguntas, se divide en tres partes. La primera (preguntas 1, 2
y 3) responde al primer objetivo de la investigacion. La segunda (preguntas 4, 5, 6 y 7)
responde al segundo objetivo de la investigacion. La tercera (preguntas 8, 9, 10, 11 y 12)

responde al tercer objetivo.



CAPITULO |
COMUNICACION ORGANIZACIONAL



CAPITULO 1: COMUNICACION ORGANIZACIONAL

1.1 Evolucion del concepto y principales definiciones

Hace veinte afios la comunicacion organizacional era un tema desconocido, o no del todo
comprendido por las empresas alrededor del mundo. Si bien es cierto, existia ya la
comunicacion interna, pero se desconocia como se llamaba a esta actividad, a la gestion

de las relaciones dentro de una organizacién, ya sea de una forma adecuada o no.

Actualmente la comunicacion organizacional es conocida por grandes y pequefias
empresas. Es un tema primordial que, bien llevado, ayuda a las organizaciones a mejorar
desde sus politicas internas, lo cual se refleja en el éxito que logre en el mercado, es decir,
con sus publicos externos. Pero, ¢ qué es una organizacién? Una organizacién es como un
individuo cuyos 6rganos, aparatos y sistemas deben funcionar adecuadamente y en total
armonia para que todo el cuerpo mantenga un buen equilibrio y pueda trabajar
armoniosamente, lo cual demuestra al tener buena salud y en como se desenvuelve en su
entorno con otros individuos. Es un grupo de personas que trabajan conjuntamente para

alcanzar un objetivo comun.

Prieto (2003) describe a las organizaciones como “personas juridicas creadas para el logro
de determinados objetivos financieros y sociales, mediante la interaccién del trabajo
humano con los recursos econdmicos, fisicos y tecnolégicos” (p. 49). Para Schermerhorn
(2010, p.10) una organizacién es “un fendmeno social Unico que permite a sus miembros
ejecutar tareas que estan mucho mas alla del alcance del logro individual’. Ambos autores
coinciden en que son agrupaciones de personas que trabajan de forma colectiva, esto para
alcanzar un objetivo. Se trata de un conjunto de personas unidas por motivaciones y metas
que trabajan en equipo y de forma organizada para cumplir con un fin, como producir bienes

y/o servicios con un valor para los clientes y consumidores a los que se desee llegar.

Koontz, Weihrich y Cannice (2012) distinguen dos tipos de organizaciones: Formales e
Informales. Una organizacién informal es aquella que funciona como una actividad
personal conjunta, pero que no tiene un objetivo comin, aunque genere resultados

grupales. Es decir, nace como una red de varios individuos unidos por relaciones



interpersonales que se asocian sin un organigrama definido y realizan tareas para las

cuales ninguno esta debidamente capacitado.

Las organizaciones formales poseen una estructura intencional de funciones ya que esta
formalmente organizada. Koontz et al (2012, p. 201-202) proponen como ejemplo a la
empresa mexicana Beleki que se dedica a la elaboracion de donas. Esta empresa nacié en
1996 como un proyecto universitario que obtuvo el premio a la empresa mas innovadora
del Programa Emprendedor del Tecnoldgico de Monterrey. Julio Diaz, cre6é la empresa
debido a su gusto por las donas que se hacen en Estados Unidos, observando que en
México no se hacia algo igual. Realiz6 un estudio de mercado donde se concluia que los
consumidores querian un producto diferente, asi se crearon las donas Beleki, cuyo
diferenciador era que su sabor cambiaba. En 1997 se abri6 el primer punto de venta en
Walmart Tldhuac y en 1999 se abrié una segunda sucursal. Su primer desafio fue
homogenizar todas las sucursales, lo cual se logré al fin con la séptima sucursal. Al afio
2001 ya habian 15 sucursales en Ciudad de México, Morelos, Toluca, Guanajuato,
Cuernavaca y Ledn. La consultora Francorp trabajé con la empresa en la creacion de la
franquicia, iniciando las ventas en el 2002 y en el 2007 habian ya casi 100 franquicias en

todo México, expandiéndose a Panama, en 2009, con dos franquicias.

Convertirse en una organizacion formal puede tomar tiempo y demanda muchos recursos,
pero si el objetivo principal de la empresa es crecer y expandirse debe estar comprometida
a trabajar por conseguirlo. Esto es posible con a colaboracion de todos sus publicos y su

buen desenvolvimiento en su entorno.

Las organizaciones son sistemas complejos formados por partes que se relacionan entre si
y funcionan juntas con el fin de alcanzar un objetivo comin. Son sistemas abiertos que
“interactuan con su entorno en el proceso continuo de obtener y transformar los recursos
de entrada en salidas, como lo son bienes y/o servicios terminados” Schermerhorn (2010,
p.11), es decir, que se relacionan con el lugar en donde se encuentran, obtienen materia
prima y la transforman en productos o servicios que ofrecerdn a un grupo determinado que

busca satisfacer una necesidad, esto a cambio de una remuneracion.



El entorno brinda La organizacion lo transforma El entorno consume

Los procesos
dentro de la
organizacion

Personas

Dinero
Materiales
Informacién
Tecnologia

{

Bienes
Servicios

transforman los
recursos de entrada
en productos de
salida.

Respuesta del consumidor

Figura 1: La organizaciéon como sistema abierto
Fuente: Schemerhorn (2010, p.11)
Elaboracion: La autora

A pesar de tener como fin satisfacer necesidades y obtener ganancias de ello, no todas las
empresas son iguales porque no todas tienen el mismo grado de organizacion; “éste
dependera del origen, antigiiedad o sector de actividad y, sobre todo, del tamafio de la
entidad” (Garcia del Junco y Casanueva, 2000, p. 28). Las empresas pueden clasificarse
segun el sector de su actividad, su tamafio, el &mbito de su actividad, la propiedad del

capital, el destino de los beneficios y segun su forma juridica.

Sector Primario: Cuando obtiene materia de la naturaleza, como la
agricultura, pesca, ganaderia y caza.
Por el sector | Sector secundario: Cuando realiza procesos de transformacion,
de su como la construccién, automoviles o textiles.

actividad Sector terciario: Cuando el elemento primario es el humano, con el
fin de realizar trabajos fisicos o intelectuales como comercio,
comunicaciones, asesorias, sanidad, etc.
Grandes: Cuando tienen mas de 250 trabajadores.
Por su tamafio | Medianas: Cuando tienen entre 50 y 250 trabajadores. Se
denominan Pymes (acronimo de pequefias y medianas empresas).
Pequefias: Cuentan con menos de 50 empleados.
Local: Opera en un pueblo o ciudad.
Comarcal: Siopera en varias localidades de una misma, o distinta,
provincia, o son colindantes.
Provincial: En el area de operaciones de la firma.
Regional: Cuando las ventas se dan en una comunidad autbnoma.
Nacional: Las ventas se desarrollan en todo el territorio
correspondiente a una nacién o estado.
Multinacional: Cuando la actividad se extiende a algunos paises.

Por el ambito
de su
actividad




Privadas: Cuando la propiedad de la empresa es de naturaleza
privada.

o Pigégé del Pablicas: Cuando pertenece al Estado, Gobierno, diputacion,
P ?:apital alcaldia o a organismos que dependen de estas instituciones.

Mixtas: Cuando la propiedad es compartida entre organismos
privados y publicos.

Con animo de lucro: Los beneficios pueden quedarse en la
empresa o ser distribuidos entre los socios 0 accionistas.

Sin &nimo de lucro: Los excedentes son invertidos en la empresa
para contribuir a su desarrollo.

Individuales: Cuando el empresario se encarga de responder, de
forma ilimitada, con todo su patrimonio, por las actividades
mercantiles ante quienes puedan verse afectadas por las mismas.
Personalistas: Donde la gestion de la empresa es llevada por los
propios socios y es intransferibles.

Capitalistas: Responden Unicamente por las aportaciones hechas al
capital social. Pueden ser anénimas (abiertas a cualquiera que
adquiera acciones de la empresa) o limitadas (para socios
Unicamente).

Figura 2. Clasificacién de las empresas
Fuente: Garcia del Junco y Casanueva (2000, p. 28)
Elaboracion: La autora

Por el destino
de los
beneficios

Por su forma
juridica

No importa cudl sea la naturaleza de una organizacion, si no maneja una comunicacion
interna satisfactoria no funcionard del modo que se espera, menos logrard realizar sus
procesos de produccién exitosamente y satisfacer a sus clientes. Segun Lattimore, Baskin,
Heimany Toth (2007, p. 203) la comunicacion con los empleados “crea y mantiene sistemas
internos de comunicacién con las organizaciones. Las lineas de comunicacion son
bilaterales , de modo que todos los empleados puedan participar de libertad en el
intercambio de informacién”. La comunicacién organizacional “supone no solo un proceso
comun en las organizaciones, sino un instrumento que debidamente utilizado permite a
todos los miembros aumentar la satisfaccion con respecto al trabajo desempefiado”
(Ongallo, 2007, p. 7) Si la comunicacion interna de la organizacion es efectiva, entonces
los miembros de la misma veran lo importante que son para sus empleadores, se sentiran
tomados en cuenta y trabajaran con mayor eficienciay eficacia, aportando con nuevas ideas

y demostrando entusiasmo por realizar y colaborar en nuevos proyectos.

Es “un recurso gerenciable en orden a alcanzar los objetivos corporativos y culturales,
organizacionales, funcionales, estratégicos y comportamentales de la empresa” (Garcia,
1998, p. 1). Esta comunicacion ayuda a crear mejores lazos dentro de una organizacion,
fortaleciendo los vinculos entre jefes y empleados, incrementa el conocimiento que el

publico interno tiene sobre su empresa —fundadores, historia, cambios, etc.



En pocas palabras, logra que los miembros de la organizacion se vuelven verdaderamente
parte de ella, comprobandolo con un mejor rendimiento y con el cumplimiento de los

objetivos organizacionales.

1.2. Gestion y estrategia de la comunicacion interna

La comunicacion interna no busca Unicamente enviar informacion, es algo mas grande que
eso. Es un proceso vital en el funcionamiento de una organizacién, ya que crea un diadlogo
con el publico interno, logra que el mismo se sienta tomado en cuenta al poder opinar,
participar y conocer las directrices de la empresa, como funciona, qué hace, a qué se
dedica, qué sucede dentro de ella, en qué actividades se involucra, etc. Ademas, permite
mejorar el ambiente y las relaciones laborales, asi como el crecimiento de la cultura

organizacional, lo cual se refleja en la comunicacién externa y en su posicionamiento.

La gestidn de la comunicacion interna trae muchos beneficios a la empresa como una mejor
comunicacion en, y entre, todos los niveles de la organizacion, incremento de la sensacion
de bienestar en los empleados al sentirse incluidos, mejora la cultura organizacional,
disminuye los rumores y logra cambiar positivamente la imagen que el publico interno tiene
de la compafiia. La comunicacion interna es un arma poderosa para el crecimiento de una
empresa, pero si es usada errbneamente puede volverse en su contra; por otro lado, puede
derivar en falta de informacion, nula integracion y desmotivacién en el publico interno, asi

como el incumplimiento de los objetivos organizacionales.

1.3. Formas de comunicacién interna

La comunicacion interna se da de diferentes maneras segun quienes sean el emisor y el
receptor. Partiendo de lo anterior, existen cinco tipos de comunicacion interna:

descendente, ascendente, horizontal, formal e informal.

1.3.1. Comunicacion descendente.

Esta comunicacién se origina en los niveles mas altos de la organizacion y fluye hasta los
niveles mas bajos; es decir, de jefe a subordinado. La comunicacion que se recibe son

ordenes, instrucciones sobre el trabajo, informacion, incluso retroalimentacién sobre cdémo
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se avanza con ciertas actividades, o cual sirve como forma de motivacion hacia los
empleados al proporcionarles contenidos que los hagan sentir satisfechos de ser parte de
la empresa. En este tipo de comunicacion son muy comunes “la revista o periodico, el
balance social, el manual de acogida y otros varios que suponen informar y ofrecer datos,
opiniones y valores de la organizacioén a los colaboradores” (Ongallo, 2007, p. 6).

1.3.2. Comunicaciéon horizontal.

“Se da entre las personas que estan en un mismo nivel jerarquico, ya sea que formen parte
de la misma area o que pertenezcan a areas distintas” (Andrade, 2005, p. 19). La
comunicacion horizontal se presenta entre miembros de un mismo nivel de la organizacion,
aun si no pertenecen a una misma area. Es muy util para coordinar actividades, resolver
problemas y tomar decisiones que afectan a diferentes departamentos. Entre las
herramientas mas utilizadas para este tipo de comunicacion estan las estafetas, reuniones

y correos electronicos.

1.3.3. Comunicacion ascendente.

Es lo contrario de la comunicacion descendente, fluye de los niveles mas bajos de la
organizacion a los mas altos, de subordinado a jefe. ElI emisor hace uso de herramientas
como el buzon de sugerencias o reuniones. La comunicacion ascendente, ayuda a regular
las relaciones que se dan dentro de la organizacion, “es la prueba de fuego y el sintoma
inequivoco de una buena gestion del activo humano porque es un indicio claro de que los
directivos y mandos de la empresa estiman a sus empleados como personas capaces de
aportar valor” (Garcia, 1998, p. 72). Una buena comunicacion ascendente significa que los
empleados guardan una buena relacién con sus superiores y que pueden aportar con ideas

en busca del bienestar de la empresa.

1.3.4. Comunicacion formal.

Se da como una funcién de control. La comunicacion formal “simboliza la division de tareas
y refleja los vinculos de subordinacién, de coordinacion y de control para fijar las
responsabilidades de cada parte o miembro de la organizacién” (Tufez, 2012, p.83). Da
cuenta del papel de cada miembro y el lugar que ocupa en la jerarquia, por lo que se debe
reconocer y seguir las normas y politicas exigidas, basandose en la division de actividades,
en el cargo que ocupe el empleado (desde arriba hacia abajo), asi como el control del

cumplimiento de tareas y responsabilidades.
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Esta comunicacién se da de forma descendente con los subordinados, de forma horizontal
con los colegas, de manera ascendente con los jefes y de forma transversal con los colegas

y jefes (con todos dentro de la organizacion —horizontal y ascendente-).

Descendente Horizontal Ascendente Transversal
(hacia (hacia colegas) (hacia jefes) (hacia jefes y
subordinados) colegas)
>
| ! ! —s

Figura 3. Descripcién de comunicacion formal
Fuente: Tufiez (2012, p. 83)
Elaboracion: La Autora.

1.3.5. Comunicacion informal.

Se refiere a la comunicacion entre los empleados que forman relaciones informales dentro
de la organizacién. Este tipo de comunicacion se origina gracias a la proximidad entre los
empleados que se encuentran cercanos, es decir, que comparten oficinas o trabajan en un
mismo piso, que se encuentran habitualmente en el elevador, que comen en la misma
mesa, que ocupen cargos semejantes 0 que pertenezcan a circulos sociales similares
(vecinos, companfieros de colegio o universidad, etc.). “Las relaciones sociales informales
se consideran positivas para la organizacion porque flexibilizan las actuaciones de
esquemas rigidos que determinan las pautas de accion establecidas” (Tunez, 2012, p. 83).
Este tipo de comunicacion permite que los miembros se sientan mas comodos al establecer
lazos de amistad en su lugar de trabajo. Se da de las cuatro formas mencionadas
anteriormente, pero con los seguidores de la organizacién (descendente), con los amigos
(horizontal), con los lideres (ascendente) y con los amigos y lideres (transversal — horizontal

y ascendente-).

Descendente Horizontal Ascendente Transversal
(hacia seguidores) (hacia amigos) (hacia lideres) (hacia lideres y
amigos)
<>
| ! ! —s
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Figura 4. Descripcién de comunicacion informal
Fuente: Tufiez (2012, p. 83)
Elaboracién: La Autora.

La comunicacion informal tiene como punto negativo la posibilidad de generar rumores
debido a la rapidez con que la informacion se propaga, ya que no es posible para la
organizacion controlar todo lo que se dice dentro de ella, menos controlar los canales

informales por los que se transmiten los mensajes.

1.4. Planeamiento de comunicacioén interna.

El plan de comunicacion “establece la construccion de relaciones entre la personas que
representan o hacen parte de los diferentes publicos de la organizacién” (Ocampo, 2011,
s.p.), es decir, sefiala las pautas bajo las cuales debe llevarse la comunicacion dentro de la

organizacion. Durante la planeacion:

Se decide y propone la forma de solucionar el problema o de satisfacer la
necesidad encontrada. En esta etapa se crea el traje a la medida de la empresa. Se
planean y calendarizan las estrategias que se llevaran a cabo y se presenta “en blanco
y negro”, de la forma mas completa posible (incluyendo recursos requeridos,
presupuestos y formas de evaluacion), el plan de comunicacién para su aprobacion
(Herrera, 2010, p. 2).

El plan de comunicacion es un documento en el que se plasma una propuesta basada en
los objetivos organizacionales, cuyo fin es el cumplimiento de los mismos a través de ciertas
acciones dentro de un tiempo establecido. Para cumplir con las acciones propuestas se

requiere de un presupuesto y de personas que vayan a llevar a cabo la oferta del plan.

El porqué del plan se fundamenta en la comunicacion como eje central de todas
las actividades de la organizacién, no como un instrumento mediatico, sino como el
enriquecimiento mutuo de toda relacion humana. El plan se convierte en el hilo conductor
que integra todas las partes de la organizacién optimizando la cadena de las funciones
particulares de sus individuos, estableciendo una sinergia plena de la organizacién
(Ocampo, 2011, s.p.).

Crear y trabajar con un plan de comunicacion es beneficioso para la organizaciéon porque

le da los lineamientos necesarios y mas acordes a sus necesidades de comunicacion.
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Aporta con una gran mejora en cuanto a las relaciones entre el publico interno, asi como
en el desempefio del mismo al conocer cuéles son sus funciones, como debe llevarlas a

cabo, con quién reportarse cuando lo necesite, incluso qué hacer en caso de una crisis.

Para empezar a planear la comunicacion dentro de una organizacion es necesario saber lo
gque esta ha realizado anteriormente, por ello lo principal a realizarse es un diagnéstico. El
diagndstico es una auditoria, una investigacion que sirve para conocer la situacion de la
organizacion, asi como las acciones que la misma ha venido realizando y si se cumplen los
objetivos organizacionales; asi como la manera en la que se relaciona con sus publicos
(internos y externos), es decir, como ellos la ven. Durante el diagnostico existe un
acercamiento con el cliente, representante de la empresa, quien facilita la informacion
necesaria para conocer lo que la organizacion ha venido haciendo en cuanto a su
comunicacion. Es importante que el cliente apoye con toda la informacion, lo bueno y lo

malo, porque si algo se queda fuera puede ser perjudicial en el futuro.

A partir de conocer qué sucede dentro y fuera de la organizacion se debe establecer los
publicos. Los publicos se dividen en grupos basandose en caracteristicas compartidas que

los hagan distinguirse, a su vez, de otros grupos. Entre los publicos estan:

El publico externo: es decir, los clientes de la empresa, para quienes esta dirigida la
publicidad, quienes hablan de la organizacién fuera de ella, compran los productos o
contratan sus servicios. Esta audiencia tiene sus variaciones dependiendo de la naturaleza
de la organizacién, a qué se dedica, el entorno donde se encuentra y sus objetivos
organizacionales. Para conocer a quiénes dirigird sus esfuerzos comunicacionales, la
organizacion debe establecer las caracteristicas de aquellos a quienes llamara su publico
objetivo, esto basandose en: aspectos demograficos (ubicacion), psicogréaficos (edad,
gustos, preferencias, ideologia, creencias) y socioecondmicos (ocupacion, empleo, nivel de

educacion e ingresos econémicos).

El publico interno: el cliente dentro de la empresa, quienes trabajan dentro de ella y la
ayudan a crecer al aportar con su talento intelectual y fisico. Es considerado como publico
porque también recibe informacion y existe retroalimentacion (feedback), ademés de llevar

también una imagen de la organizacion frente al publico externo.
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El publico mixto: siendo este los proveedores y stakeholders (grupos de interés, como

accionistas) de la organizacion.

Para que la organizacion se mantenga comunicada con los publicos sefialados
anteriormente, debe hacer uso de diferentes canales de comunicacion que tienen que
ajustarse a cada tipo de publico segun sus necesidades y el mensaje que se les quiera dar.
Los publicos que se definan y los canales de comunicacion que se elijan responden a lo
que la organizacion desea alcanzar, y el camino que va a tomar para hacerlo. En el caso
de la comunicacion interna existen varios canales de comunicacion Utiles que se ajustan a

las necesidades de cada miembro.

La comunicacion interna aparece estrechamente vinculada a las tecnologias
digitales. Los canales cibernéticos, como la intranet, han demostrado su eficacia
comunicativa. Sin embargo, la existencia en muchas compafilas de empleados no
digitalizados o reacios al uso de las modernas técnicas informéaticas, reduce el impacto
de estas nuevas herramientas. Por ahora no existe ningln soporte con tanta resolucion
y facilidad de lectura como el papel, por lo que los tradicionales tablones y las
publicaciones internas en formato convencional siguen siendo los vehiculos de

comunicacion interna mas utilizados (Alvarez, 2007, parr. 33).

Aunque las organizaciones implementan las nuevas tecnologias para aumentar la rapidez
y efectividad en la comunicacién, muchos empleados optan por continuar usando los
canales de la vieja escuela: afiches, llamadas telefonicas o el boca a boca debido a que les
parece mas facil porque no necesitan encender un computador y les resulta dificil el manejo
de ciertos dispositivos. Actualizar los canales de comunicacién es importante para la
organizacion, no solo por ahorrar tiempo o estar actualizada, sino por los beneficios ofrece
la tecnologia al momento de compartir informacioén o trabajar desde lugares diferentes. Por
supuesto, estos canales deben responder y alinearse al plan de comunicacion interna, a los

objetivos planteados en el mismo y a las estrategias que ayudaran a cumplir esos objetivos.

La estrategia es una “ciencia de la distancia, comunica una intencibn con un
comportamiento tactico, de tal manera que se sita en una posicion central, entre los fines
y los medios, es decir, la tactica o ciencia del contacto” (Baquer, 2001, p. 47). La estrategia

sefiala la ruta que se tomara para alcanzar un objetivo, por ejemplo ganar una carrera,
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aumentar las ventas del negocio, pasar el afio educativo con buenas notas 0 mostrar un

producto para poder venderlo; son acciones enmarcadas en lograr algo positivo.

La estrategia es el camino para posicionar un concepto, sugiere el conjunto de
acciones organizadas y de un trabajo del intelecto creativo. Su aplicacion requiere de la
planeacion, direccion, ejecucion, seguimiento y evaluacion de cada accion estratégica.
Sin embargo, es necesario considerar la oportunidad del momento, los recursos y el
espacio de implantacion (Ocampo, 2011, s.p.).

Marcar la ruta que se tomara para alcanzar un objetivo depende de muchos temas como
las necesidades de la organizacion, el mercado, el gobierno, las leyes que rigen un pais,
los recursos humanos y materiales, financiamiento, entre otros. Por ello es necesario estar
al tanto, ser consciente y buscar alternativas para despejar de todo cuanto pueda

convertirse en un bache en el camino.

Para enfrentar los retos que se presenten en el camino se deben establecer las acciones a
tomarse para llegar a la meta. Estas acciones también son conocidas como tacticas, el
cémo se va a llegar al lugar deseado. Si las estrategias son el camino, las acciones son el
vehiculo que transportard a la organizacién al cumplimiento de sus objetivos. Las tacticas
son acciones especificas, por ejemplo, para ganar un partido la tactica seria mejorar la
formacion del equipo, para lograr que los empleados usen la tecnologia para comunicarse

la tactica seria capacitarlos para que conozcan el manejo de los dispositivos.

Finalmente, es necesario hacer una evaluacion para saber si todo lo que se realizd
anteriormente satisface los objetivos planteados, qué no se cumplié y porqué. Alvarez
(2010, p.3) senala:

Conocer los resultados, tanto positivos como negativos, posibilita establecer

7

prioridades, tomar decisiones y previsiones en la planificacion asi como definir
parametros de nuevas mediciones. En la practica, evaluar facilita, por ejemplo, indagar
el nivel de satisfaccion y la imagen de los publicos; adecuar la comunicacién masiva y
directa para construir una mejor relacién con ellos; conocer sus prioridades, expectativas
y necesidades y entonces posicionar los objetivos. Interesa bregar por una comunicacion

estratégica gestionada en funcion de los objetivos de la organizacion de modo tal que le
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agregue valor para que su aporte al interior de la misma no dependa del azar o la suerte,

sino de su eficiente utilizacion como una herramienta clave del management.

La evaluacion permite conocer los aciertos y errores del plan de comunicacion
implementado para buscar soluciones, implementarlas en una nueva planificacion y mejorar
lo que se necesite mejorar. Aporta informacion sobre como se sienten los miembros, ayuda
a establecer nuevos objetivos y contribuye a implementar nuevas estrategias y acciones

encaminadas a un mayor avance dentro de la organizacion.
1.4.1. Modelo de planeamiento RACE.

En 1963, John Marston?! cre6 el modelo RACE (research, action, communication and
evaluation), también conocido como el Método de la Espiral, cuyas siglas en inglés se
refieren a los cuatros pasos basicos, o etapas, en la elaboracién del plan de comunicacion.
Es el modelo mas utilizado y mas sencillo debido a los paso que contiene. Ha derivado claro
en otros modelos ideados por otros autores, pero estos son simplemente modelos mas

detallados y extensos. El modelo RACE comprende:

R de Research, es decir, investigacion: ¢ Cudl es la situacion o problema?. En esta etapa
se conocen los problemas que afectan a la organizacién, qué situaciones o actitudes se
debe corregir. Se conocen las amenazas y debilidades que pueda tener la organizacion,

asi como posibles fortalezas y oportunidades.

A de Action, o accioén: Se refiere a las acciones que se propondran, ya que en esta etapa
se interpretan los datos recogidos en la investigacion, asi se puede planificar las acciones
que ayudaran a encontrar soluciones al problema de relaciones publicas. “Se elabora una
estrategia de relaciones publicas de acuerdo con las oportunidades y riesgos previstos.
Seguidamente deben definirse los elementos de una campafia de relaciones publicas en
funcién de los publicos objetivo identificados” (Xifra, 2005 p. 85). Se busca la manera de

combatir las debilidades y amenazas, y explotar las fortalezas y oportunidades.

1 John Marston fue un tedrico de las Relaciones Publicas que en su libro The Nature of Public
Relations (La Naturaleza de las Relaciones Publicas) estructurd la toma de decisiones estratégicas
en cuatro etapas, es decir, el Método RACE. Segin Matilla (2008, p. 73) “se inspird en el proceso
clasico de “management” de la Direccidn por objetivos” que consiste en una recopilaciéon de
informacidn previa que, luego de ser analizada y de aplicarse un plan de accidn, alcanza un nimero
de objetivos establecidos.
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C de Communication, o comunicacién: En esta etapa se buscan las vias “para comunicar
el mensaje, tanto interna como externamente. Es la etapa de comunicacion y de realizacion
de todos los medios y de cada accion identificados previamente en la campafa de
relaciones publicas. Los mensajes deben concebirse en funcion de los niveles
socioculturales de los publicos objetivo y de acuerdo con sus necesidades” (Xifra, 2005 p.
86). Aqui se establece el mensaje que se quiere dar y se busca los medios mas adecuados
para transmitirlo. Se debe basar en los objetivos de la organizacion y el tipo de publico al
gue se quiere llegar.

E de Evaluation, o evaluacién: Es importante que constantemente se esté evaluando

todo, durante y después de la implementacion de las acciones. Para Xifra (2005, p.86):

Se trata de medir lo mas cientificamente posible la consecucién de los objetivos
y, luego, rectificar el tiro o incluso replantear la estrategia. De entrada es necesario
recoger todo el feedback de los publicos objetivo. La recogida y analisis de los datos
puede hacerse a través de diversas técnicas: pre-test, test y post-test de los mensajes,
sondeos, grupos de discusion, analisis de los recortes de prensa, resultados de las

ventas, logro cuantitativo o cualitativo de los objetivos.

En esta etapa se comprueba la efectividad de las acciones implementadas anteriormente,
asi como la comunicacion con los publicos. Para esto se utilizan diversas formas de
evaluacion y medicion, segun lo que se necesite evaluar, las cuales se trabajaran durante
y después de la ejecucion del plan. La evaluacion permite conocer los aciertos y desaciertos
para buscar soluciones a los mismos vy, si la organizacién lo desea, implementarlas en un

nuevo plan.
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Figura 5. Método RACE
Fuente: Xifra (2005, p.86)
Elaboracién: La autora
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1.4.2. Modelo de planeamiento DOLAR.

Este modelo, por sus siglas, se refiere a: diagnostico, objetivos, logistica, actuaciones y
revision. Haciendo uso de este modelo es posible estudiar y analizar el medio en el que se

encuentra la organizacion:

Se definen los objetivos que se desean conseguir, los medios que se van a
requerir, las acciones que se ejecutaran dentro de la estrategia de comunicacion y, por
ultimo se realizara un proceso de revision de cada uno de los procesos para saber cuéles

fueron acertados y cuales se deben mejorar (Valarezo, 2011, p. 12).

El modelo de DOLAR propone empezar por un diagnéstico por medio de una auditoria que
aporta con un andlisis basico sobre lo que sucede dentro y fuera de la organizaciéon, como
es vista por los publicos. A partir de esto se plantean los objetivos, los cuales deben ser
claros y alcanzables para que permitan a la organizacion alcanzar los planes que se ha
propuesto. Seguidamente, dentro de la logistica se ubica la priorizacion de los publicos, lo
que ayudara a conocer a qué grupos, del entorno donde la organizacion opera, se puede

afectar.

Como actuaciones, se establece las estrategias y herramientas acorde a los objetivos y a
los publicos de la organizacion. En este punto se arma el plan operativo donde se detallan
las acciones que ayudaran en la ejecucion de las herramientas, siempre de la mano de un
cronograma de actividades detallado. Finalmente se hace una revisibn, donde es
importante levantar un presupuesto general para la planificacion, en ella se debe adjuntar

los recursos humanos y materiales necesarios para ejecutar la planificacion.
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Modelo de planeamiento DOLAR

1. Diagnéstico: analisis (auditoria) de lo
que sucede dentro y fuera de la
organizacion.

2. Objetivos: se plantean objetivos, los
cuales deben ser claros y alcanzables.

3. Logistica: se establece los publicos
con el fin de conocer a quiénes puede
afectar la comunicacion.

4. Actuaciones: se procede a realizar el
plan operativo con las herramientas a
utilizarse y los tiempos de ejecucién.

5. Revision: en esta etapa se levanta un
presupuesto para el plan, tomando en
cuenta los recursos humanosy
materiales necesarios.

Figura 6. Modelo de planeamiento DOLAR.
Fuente: Valarezo (2011, p. 12)
Elaboracion: La autora
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1.4.3. Modelo de Planeamiento: Grunig

James Grunig?, considerado el padre de las Relaciones Publicas modernas, en su obra

Direccion de Relaciones Publicas (1984, p.36) junto a Todd Hunt®, presenta su modelo de

Direccion de Relaciones Publicas compuesto por 7 siete etapas:

a.

Identificacibn de los stakeholders: Se introduce por primera vez el término
stakeholders, para denominar a los publicos de interés. Una organizacién tiene
relacién con estos grupos cuando el comportamiento de ambos tiene consecuencias
tanto para ella como para los stakeholders. Esta comunicacion permite construir
relaciones estables y duraderas que ayuden a gestionar cualquier situacién de
conflicto que pueda surgir en la relacion.

Identificacién de los publicos: Los publicos se forman cuando los stakeholders
reconocen la existencia de un problema, o problemas, a raiz de su relacion con la
empresa y se organiza con ella para tomar medidas y encontrar una solucién.
Cuando comunicacionalmente se compromete a los publicos en el proceso de toma
de decisiones para la organizacion, es posible gestionar la aparicion de un conflicto
antes de que se vuelva necesario emprender una campafa de comunicacion.
Identificacién de temas o conflictos (issues): Cuando los publicos se unen y crean
un conflicto. La organizacion debe anticiparse a ellos para tener una respuesta
inmediata. Esta funcién se denomina Issues management, una gestion de conflictos.
Fijacién de objetivos: Es necesario desarrollar objetivos para conocer lo que se
guiere comunicar a los publicos actuales y potenciales.

Planificaciéon: Se deben planificar programas formales y campafas que ayuden a
alcanzar los objetivos planteados.

Implementacion: Los expertos en comunicacién se encargan de llevar a cabo los
programas o campanas.

Evaluacién: Finalmente se evalGan los resultados en funcion del cumplimiento de

los objetivos y de disminucién de situaciones de conflicto.

2 James E. Grunig es un tedrico estadounidense de las Relaciones Publicas. Baso su trabajo en la
gestion de la informacién dentro de las organizaciones. En 1984 publicé junto a Todd Hunt su obra
mas importante: Managing public rlations (Direccion de Relaciones Publicas).

8 Todd Hunt elabor6 con James Grunig cuatro modelos conductuales de las Relaciones Publicas,
basandose en el desarrollo historico de su ejercicio profesional.
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MODELO DE PLANEAMIENTO DE
GRUNIG

Identificacion de los
publicos
e forman cuando se reconoce que
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ambos se organizan para darle
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stakeholders. Grupos de
interés con quienes se
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empresa debe saber qué se ayuden a cumplir
anticiparse a guiere comunicar a los objetivos

ellos y tomar medidas los pablicos. planteados.
de forma rapida.

Implementacién U
Se pone en marcha las g
acciones planificadas. en funcién de si se cumplieron
los objetivos fijados y si

disminuyen los conflictos.

Figura 7. Modelo de planeamiento Grunig
Fuente: Grunig (1984, p.36)
Elaboracién: La autora
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1.5. Herramientas de comunicacion interna

“El cambio tecnoldgico, vendaval o tornado digital podria decirse, ha forzado durante los
ultimos afos a los empresarios a invertir en formacion y a entender la rentabilidad y
necesidad de dicho gasto” (Alvarez, 2007, parr. 9). Con el paso de los afios el mundo ha
cambiado, la comunicacion ha cambiado, y con ello la tecnologia. Con estos cambios vino
también el del publico interno que ya no solo utiliza herramientas como estafetas, memos,
llamadas telefénicas o reuniones para comunicarse con los demas, sino también
herramientas digitales. Xifra, en su obra Técnicas de las Relaciones Publicas (2007),
explica la existencia de varias herramientas de comunicacion interna tradicionales y otras
basadas en soportes técnicos. Algunas de las herramientas tradicionales mas importantes
son los boletines internos, el tablén de anuncios, la comunicacidn telefénica, los mensajes

de la alta direccidn, las reuniones y seminarios, y el buzén de sugerencias.

El boletin interno, llamado también revista interna, “es una publicacién periédica editada
por una organizacién que contiene noticias e informacion dirigidas especialmente a sus
publicos internos” (Xifra, 2007, p. 31). La organizacién escoge el formato y extension de la
publicacién, que sera igual en cada entrega, para mantener informado a su publico interno
sobre actividades y noticias donde la empresa esté involucrada. Este boletin se realiza en
funcion de los objetivos organizacionales, es enviado cada cierto tiempo, o como la
empresa lo crea conveniente, y puede ser impreso (algunas empresas aun lo hacen) o

digital (a través de correo o sitios web).

El tablén de anuncios es un letrero fisico, que se ubica en un lugar estratégico de la
organizacion, que contiene informacién considerada importante y que se debe difundir
obligatoriamente entre los empleados, como horarios, actividades de la empresa, servicios

médicos, reuniones, capacitaciones, etc.

La comunicacion telefénica es la mas comun dentro de las organizaciones. El teléfono es
la herramienta mas utilizada por los empleados por su facilidad de uso, el alcance que tiene
y porque les da la libertad de hablar durante el tiempo que necesiten. Xifra (2007, p. 40)
afirma sobre la comunicacién telefonica, que “al ser la expresion libre y pudiéndose tratar
todos los temas, esta técnica revaloriza el teléfono ante el correo electrénico que, a pesar

de ser una herramienta de facil manejo, obliga a realizar un esfuerzo redaccional
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suplementario”, es mas sencillo para los empleados levantar la bocina y hablar, decir qué
necesitan o qué problemas tienen, que tener que realizar el proceso de encender el

computador, abrir una aplicacion y escribir.

Los mensajes de la alta direccién pueden darse por medio de soportes escritos,
audiovisuales o multimedia. Se recomienda que no se abuse en el envio de estos
mensajes, los cuales deben tener un tono solemne y contenido muy relevante, como
balances anuales, o hablar sobre situaciones importantes, como regulaciones, crisis,

reestructuraciones, etc.).

Las reuniones y seminarios son técnicas que requieren la participacion de cierto nimero
de personas. En estas actividades se puede dar contenido técnico (procesos, maquinaria,
etc.), o politico (hormas, cuadros de calidad, comunicacion, evaluacion de resultados y

reputacion, etc.),

El buz6n de sugerencias es una técnica que promueve la participacion de los empleados
de la empresa con la generacién de ideas que ayuden a mejorar cualquier situacion dentro
de la organizacién, como el ambiente laboral, métodos de trabajo, procedimientos en la

produccién, limpieza o mantenimiento de equipos, entre otras.

Estas técnicas aun son utilizadas en las empresas, pero la tecnologia las ha obligado a
hacer uso de las herramientas que la mayoria de publicos usan. Los correos se han
convertido en una herramienta primordial para compartir informacién o enviar comunicados,
tal como algunas redes sociales y de mensajeria (Facebook, Messenger, WhatsApp,
Telegram, Google +) o para organizar reuniones (Skype, Hangouts). La importancia de
estas herramientas digitales radica en la rapidez que aporta al momento de comunicarse,
evitando perder tiempo y permitiendo compartir grandes cantidades de informacion a varias
personas a la vez, asi como fomentar un trabajo colectivo y colaborativo en donde todos

pueden ser parte de la creacion y puesta en marcha de ideas.
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) CAPITULO Il
COMUNICACION DIGITAL EN ENTORNOS EMPRESARIALES
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CAPITULO 2: COMUNICACION DIGITAL EN ENTORNOS EMPRESARIALES

2.1. Convergencia digital: un proceso sin final

Desde sus inicios, el hombre ha buscado la forma de comunicarse entre si, creando
diferentes simbolos y tallandolos en paredes o &rboles, otorgando variados significados a
los sonidos o formas creadas por medio del humo. Desde sus inicios, el hombre tuvo claro
que para sobrevivir no podia estar solo, que necesitaba de otros para escalar en la piramide
alimenticia y, poco a poco, establecié un sistema de signos y simbolos que le ayudaran a
hacerse entender y lograr una comunicacion satisfactoria con los miembros del grupo al
que pertenecia, asi como con grupos externos. El hombre vio lo imposible que era vivir sin
comunicarse y a manera que evolucionaba fisica y mentalmente, lo hizo también

comunicacionalmente.

A través de los afios, han sido muchos los instrumentos ideados y utilizados para lograr
transmitir y recibir informacién alrededor del globo. Desde las actas publicas utilizadas en
la antigua Roma — tablones colocados alrededor de la ciudad para informar sobre
acontecimientos — hasta celulares con un sinnimero de aplicaciones con la capacidad de
hacer lo que el usuario desee y mostrarselo al mundo mediante la plataforma digital de su
preferencia, pero el tener al alcance semejantes herramientas no significa que quienes las
utilizan lo hagan de la mejor manera. La comunicacion es la clave del éxito de toda
organizacion, saber manejarla de forma interna es fundamental ya que la manera en la que
funciona la empresa por dentro se notara cuando, y cémo, lo comunique a su entorno. Por
ello es tan importante estar al tanto de las nuevas ofertas sobre tecnologia, para qué sirven
los dispositivos y aplicaciones que cada dia nacen para asi pensar en la posibilidad de

insertarlos en la organizacion.

Los avances tecnolégicos de los ultimos afios han originado tal transformacion
en la sociedad que su impacto en la organizacion y gestion de las empresas es
muchisimo mas relevante. Esta revolucion digital que estamos viviendo no solo implica
llevar a cabo una inversion tecnolégica para mejorar los procesos de una compania, sino
gue es mas importante aun asumir que comportara un cambio de actitud por parte de la
firma hacia sus empleados, clientes, accionistas y, sobre todo, en las relaciones entre
ellos (Celaya, 2011, p. 19).
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Con la expansion de los territorios a nivel mundial y el aumento de todo tipo de necesidades
en el ser humano, vino la urgencia de las organizaciones por ajustarse a esas necesidades
y trabajar en satisfacerlas. Un ejemplo es Ecuador que, si bien es cierto avanza de forma
lenta en cuanto a la comunicacioén digital interna, busca adaptarse a los requerimientos de
los publicos hacia las organizaciones. Granda, Paladines y Velasquez (2016, p. 227) en su
investigacion La comunicacién estratégica digital en las organizaciones de Ecuador, cuya
busqueda cuenta con organizaciones de diferentes sectores (econémico, social, politico,

etc.), observan que

el rol de la comunicacién organizacional y de sus gestores gana cada vez mayor
importancia, hasta el punto de convertirse en factor critico para el logro de los objetivos
institucionales, en la medida que debe establecer canales directos, activos y eficaces,
gue garanticen la relacién entre los mandatarios, dirigentes o lideres, sus propuestas,

proyectos y politicas, con las necesidades y aspiraciones de los ciudadanos

Ademas concluyen que “los departamentos de las instituciones, deben adaptarse a las
nuevas metodologias, medios y formas de comunicacion. Esto implica acelerar el proceso

de adopcion de una estrategia digital de comunicacion (...)".

Una empresa que obtuvo reconocimiento y gano el premio a “Mejor estrategia global de
Social Media y entornos digitales en Comunicacion Interna” gracias a la implementacion de
herramientas digitales para la comunicacién entre publicos internos es LG Electronics. La
organizacion lanzé el programa “Todos aprendemos de todos” a través del cual los
trabajadores compartian sus conocimientos con sus compafieros. Como resultado
incremento la visibilidad de los empleados como especialistas en un area en especifico;
mejoré la interaccién entre comparfieros, el 90% de los empleados obtuvo nuevos
conocimientos, incluso los miembros de la empresa llegaron a conocerse mas como
personas. Ademas, se logré que el 40% de los empleados utilicen su ordenador para asistir

a reuniones de forma virtual (Morén, s.f.).

En Ecuador, desde el afio 2012 hasta el 2015 hubo un considerable aumento en el uso del
internet; hasta el 2015. Segun el Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos (INEC) el
46,35 % de la poblacién ya tenia acceso a internet, ya sea a través de una laptop o un

teléfono celular (Diario El Universo, 2015), significando un crecimiento del 15 % en un
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periodo de tres afios. Este aumento en el uso de la red a través de las nuevas tecnologias
se traduce en un campo mucho mas grande que las empresas pueden, y deben, aprovechar

no solo para llegar a sus publicos externos sino para atraer a sus publicos internos.

En el 2014 el Ministerio de Telecomunicaciones present6 un informe sobre el uso de internet
en el que se concluye que el 68 % de las pymes ecuatorianas “cuenta con ordenadores, el
82 % tiene internet y el 99 % accede a la red a través de banda ancha fija, aln no se alcanza

una profundizacion en el uso del servicio” (EI Comercio, 2015).

Desde la publicacion del informe del Ministerio de Comunicaciones, al afio 2017, no existe
un nuevo estudio que indique el uso actual que las empresas le dan al internet, pero si se
conoce que organizaciones de todo tipo y tamafio cuentan con al menos un perfil de
Facebook o Instagram. El reto que deben enfrentar las empresas en el presente es el de
diferenciarse en su oferta y, sobre todo, en la forma en la que se comunican con sus
clientes, asi como no abandonar su presencia en la red. Es necesario que se alimente con
frecuencia los sitios web y redes sociales porque en el mundo moderno son ellas su carta

de presentacion con el mundo.

Internamente, las organizaciones necesitan conocerse bien a si mismas y lograr que sus
miembros la conozcan también, que todos conozcan las herramientas que se manejan

dentro de la empresa y como usarlas para darles mayor provecho y desempefiarse mejor.

2.2. Comunicacién 2.0: caracteristicas, interaccion multidireccional y trabajo

colaborativo

Anteriormente, la comunicacion era unidireccional, por lo que los publicos Unicamente
recibian informacién, pero no podian dar una respuesta a los emisores. Esto se conoce
como comunicacién 1.0, donde las empresas utilizaban plataformas web estaticas en las
que publicaban informacion, pero no existia un feedback por parte de los usuarios. La
comunicacion 2.0 va mas alla, “permite un dinamismo de los sitios, convirtiendo a los sujetos
en activos, capaces de interactuar y colaborar entre si, creando, editando y compartiendo

entre ellos diversos contenidos” (Castro, 2014, parr. 2).
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Esta comunicacion convierte a los usuarios en los protagonistas al darles la oportunidad no
solo de descubrir contenido y discutir, valorar u opinar sobre el mismo con otras personas,
sino de crear, compartir e intercambiar su propio contenido a través de un sinfin de
plataformas y herramientas, porque cada persona puede estar presente en mas de una de
ellas, con distintos propdsitos, ya sean entretenimiento, informacion, cultura, deportes, entre
otros. “Surgen aplicaciones y paginas que utilizan la inteligencia colectiva, consecuencia de
ello las paginas pueden ser personalizadas, los usuarios cambian e introducen datos y se
convierten en una herramienta dinamica que permite el intercambio de informacion”
(Enfoque comunicacion, 2015, parr. 4), estas plataformas dan a los usuarios la libertad de
realizar trabajos colaborativos, como es el caso de la herramienta Drive de Google + que
sirve para crear y editar documentos, o blogs como Wikipedia donde diferentes usuarios

pueden compartir y editar cualquier tipo de informacion sobre cualquier tema.

El usuario actual es omnipresente, es decir, esta presente en mas de una plataforma por lo
que las empresas pueden llegar a él por diferentes medios e incrementar las posibilidades
de entablar una conversaciéon y conocerlo, lo que se define como Marketing relacional, el
fidelizar a los clientes a través de la creacion de relaciones con los mismos. Una de las
maneras mas utilizadas para llegar a los publicos es la narrativa digital o digital storytelling,
un arte, una forma de contar historias haciendo uso de las plataformas digitales. Estas
historias reflejan los habitos de consumo de los usuarios, por lo que el enganche es el que
ellos se sientan identificados con las situaciones que las empresas les presentan y, a la
vez, el poder participar de las mismas al sentir que las marcas los conocen. Orihuela (1997,

p. 39) afirma que:

En la narrativa tradicional, las historias estan clausuradas, son de estructura
estable y estan organizadas por un narrador, quien dispone el modo de acceso a la obra.
En la narrativa interactiva, por el contrario, los contenidos permanecen abiertos, y en
gran medida, dependen de las propias elecciones del usuario, las estructuras no estan
predeterminadas, sino que las genera el propio usuario con su navegacion que, a la vez,

es el nuevo modo de enunciacion.
La narrativa digital supone una interaccion entre los usuarios y las marcas, las cuales

presentan diversas historias, a través de diferentes plataformas, en busca de lograr hacer

sentir a los publicos parte de ellas, identificandose con cada situacion y participando de
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ellas a través de las redes. Estas historias se cuentan haciendo uso de herramientas
audiovisuales que resultan atractivas a las audiencias, como cortos, peliculas, videos

musicales, jingles, entre otros.

Existen diferentes maneras de contar historias, como la Narrativa Multimedia que se
desarrolla en diferentes medios y donde el espectador, que es una especie de hibrido entre
usuario y jugador “puede cambiar de plataforma junto al desarrollo de la accién y/o

evolucién de los personajes” (Costa y Pifieiro, 2012, p. 109).

Dentro de la narrativa multimedia, la mas bésica es la Narrativa Multiplataforma, una
narrativa que se presenta a través de multiples soportes con la caracteristica de la
adaptacion, o sea que se adapta al medio por el cual va a ser distribuida como novelas
literarias que se llevan a la gran pantalla y luego a los videojuegos. Un ejemplo es la
franquicia que se cre6 a partir del libro infantil Harry Potter. En la actualidad no solo existen
libros y peliculas, sino también juguetes, libros ilustrados y videojuegos que cuentan la

misma historia del nifio mago a través de diferentes plataformas.

La Narrativa Transmedia es “un universo narrativo a través de distintas plataformas
auténomas” (Abellan, 2013), es decir, donde se puede contar historias independientes unas
de otras, pero con un mismo tema y a través de diferentes plataformas, pero donde los
usuarios no necesitan acceder a cada contenido que se cuenta en ellas para comprenderlas
como conjunto. “También se caracterizan por otro componente: una parte de los receptores
no se limita a consumir el producto cultural, sino que se embarca en la tarea de ampliar el
mundo narrativo con nuevas piezas textuales” (Scolari, 2014, p. 72), en esta narrativa los
usuarios observan y leen, pero también participan creando sus propias, historias como

piezas o fan arts y lo comparten en sus redes con otras personas.

La narrativa transmedia sucede mayormente en el mundo de las historietas, novelas
gréficas y libros. Los escritores sacan al mercado su version, los consumidores devoran
ese contenido y a partir de ello crean sus versiones. El caso mas popular en el mundo del
manga (novela gréfica) es el de Dragon Ball Multiverse (Las esferas de dragon multi
universo). Los fans de Dragon Ball decidieron hacer su propia continuacion, obteniendo

gran éxito gracias a que se pueden leer gratuitamente en linea
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Esta también la Narrativa Crossmedia que se desarrolla utilizando diversos medios,, asi
como varios autores y estilos a través de diferentes plataformas a las que el usuario debe
acceder para entender lo que se cuenta. En esta narrativa se extienden los medios para
narrar — internet, television, prensa, radio, celulares - pero no se extiende ni cambia lo que
se cuenta, aunque se la puede contar por partes. “La narracion crossmedia difiere de la
multiplataforma en el hecho de que no se trata de la adaptacion del mismo relato a diversos
soportes, sino que cada uno de ellos aportara para la construccion de un relato unitario” el
cual debe ser completado por el espectador (Costa y Pifieiro, 2012, p. 110).

Las plataformas utilizadas para contar historias a través de la web son muy variadas, desde
las mas conocidas como YouTube, Facebook, Instagram, Twitter o Snapchat (las mas
populares), hasta las que solo los verdaderos fans conocen. Los seguidores de casas
creadoras de superhéroes o villanos como Marvel y DC, crean sus propias historias y las
comparten en plataformas propias para ello como Viruete o DeviantArt, las cuales les
proporcionan herramientas mas acordes a sus necesidades. Algunas marcas cuentan una
historia a través de diferentes medios para promocionar productos y servicios. Un ejemplo
es el contar cdmo un producto es bueno para la salud. La mama de la familia cuenta a
través de un spot en television como se siente al haber mejorado su estilo de vida con el
producto, mientras sus hijos cuentan cuanto les gusta el producto, esto a través de

Facebook.
2.3. Algunas herramientas digitales para la comunicacién interna

Las herramientas digitales permiten “el aprovechamiento de las tecnologias para la
optimizacion y efectividad de las estrategias” (Apolo, Murillo y Garcia, 2014, p. 49). Son una
via que permite enviar y recibir mayores cantidades de informacion a un grupo mas grande
de personas, dependiendo de lo que se quiera decir y quienes puedan ser los interesados
en conocerlo. Ademas, facilitan la interaccion, logrando obtener respuestas en menor

tiempo, lo cual se traduce en hacer mas en menos tiempo.

2.3.1. Medios institucionales.
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El laborar en una institucion implica saber lo que sucede dentro de ella y en qué situaciones
la misma esta presente. Los medios institucionales son las herramientas propias de una
organizacion, aquellas creadas por la misma para informar a su entorno sobre lo que esta
haciendo. En el caso de la comunicacion interna, estas herramientas se aplican para
mantener al publico interno informado sobre las actividades realizadas, o por realizarse, por
la organizacion. “Los medios de comunicacion institucionales abren un interesante espacio
para la opinién” (Ferrer, 2002, p. 78), siendo esta opinién — respuesta - por medio del mismo
medio institucional o hacia los propios jefes, dependiendo del tipo del flujo de comunicacion
que se maneje. Algunos de los medios institucionales mas comunes son las estafetas,

gacetas, revistas, paginas web o correo electronico.

2.3.1.1 Intranet.

La Real Academia Espafiola define a la intranet como una “red electrénica de informacion
interna de una empresa o institucion” (RAE, 2017). Es una herramienta creada de forma
interna que contribuye a la comunicacion entre los miembros de una organizacién. La
popularizaciéon de las intranets “ha conducido a las organizaciones a adoptar de forma
creciente sofisticadas herramientas como espacios de colaboracién, wikis, microblogging,
etc.” (Carrillo, 2014, p. 12); recursos web que facilitan crear y enviar informacion, asi como
recibir una respuesta que fomente el dialogo y contribuir a la solucién de problemas o la
ejecucion de tareas. Las intranets ayudan a incrementar el conocimiento interno (know
how), permiten una pronta localizacion de los profesionales necesarios en ciertas
situaciones y mejoran la satisfaccion y el sentido de pertenencia en los empleados de la

empresa.

2.3.1.2 Correo electrénico.

El correo electrénico es una herramienta de Internet que facilita la comunicacion entre dos

0 mMas personas a través del envio de escritos de forma digital. Para Vela (2006, p. 102):

Se trata de un sistema basado en un principio simple: un usuario de correo
electrénico dispone de un espacio (buzén) en un ordenador conectado constantemente
a la red (servidor) en el que se almacenan los mensajes enviados por otros usuarios.
Este buzdn se identifica mediante una secuencia llamada direccion electronica. Cuando
se quiere acceder a la consulta de los mensajes recibidos basta con conectarse con el

servidor y abrir, mediante la palabra clave, el buzoén.

33



Esta herramienta es muy utilizada por la rapidez con que se puede redactar, enviar, recibir
y responder a los mensajes, pero cuenta con algunas desventajas como el espacio en
cuanto al almacenamiento o el limite de informacion que se puede enviar (documentos,
imagenes, videos, enlaces URL,etc); esto cuando las cuentas son gratuitas ya que existen

empresas que ofrecen mayor espacio ademas de otros servicios por un pago mensual.

2.3.1.3 Chat institucional.

“Como su propio nombre indica, el chat (voz inglesa que significa ‘charla’ o ‘platica’) supone
un intercambio comunicativo entre varios interlocutores a través de Internet” (Sanmartin,
2007, p. 11). Aligual que el correo electrénico, se trata de una conversacién textual a través
de una plataforma virtual que permite enviar rapidamente todo tipo de informacién, con la

diferencia que todo esto se realiza en tiempo real (sincrénico).

2.3.1.4 Blogs institucionales.

“La web 2.0. permitioé dar voz al ciudadano que con sus blogs aportaba nuevas visiones

informativas” (Ortells, 2013, p. 5). Los blogs son plataformas con los disefios, interfaces y
contenidos mas variados. Muchos de ellos son gratuitos y ofrecen una buena cantidad de
herramientas para que el usuario comparta todo cuanto pueda imaginar en forma de textos,
imagenes, videos, audios, entre otros. Segun Celaya (2008, p. 176) “Un blog ofrece al lector
una informacién con un lenguaje coloquial, lo contrario que la mayoria de los sitios web de

empresas e instituciones” y

Para muchos lectores de blogs, estos nuevos canales de informacion son una fuente
complementaria a los medios de comunicacion tradicionales y a las notas de prensa de las
empresas, convirtiéendose en una fuente mas fiable de informacion, puesto que esta

elaborada entre consumidores (Celaya, 2008, p. 176).

Al tratarse de blogs institucionales, también son confiables para los miembros de la
empresa porque quienes los escriben son personas que comparten su mismo entorno

laboral, hablan un mismo lenguaje y son capaces de entenderlos.

2.3.2 Medios sociales.
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Mejia (2013, p. 37) define a los medios sociales como “un grupo de personas o entidades
conectadas entre si por algun tipo de relacion o interés comun”. Dentro de estos medios
existen conceptos como ‘la vinculacion de las personas, la adaptacion al medio, la
colaboracion online, la interaccion entre usuarios, la participacién en la generacion de
contenidos y la inteligencia social (o colectiva)” (Marquina-Arenas, J. 2012, p. 9). Los
medios sociales (0 social media en inglés) son herramientas o plataformas de comunicacion
en linea que los mismos usuarios crean segun sus necesidades de comunicacion les brinda
mayores oportunidades de participar en una conversacion, de compartir sus propias ideas
y crear y mantener vinculos afectivos con otras personas alrededor del mundo. El
consumidor de estos medios sociales puede conocerse como Consumidor 2.0, un individuo
que no solo consume, pero también produce, de manera que toma el nombre de
Prosumidor. Mejia (2013, p. 40-42) explica que existen 12 atributos que caracterizan al

consumidor 2.0:
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Es experto

Es productor de informacién

Esta conectado

Esta bien informado

Espera honestidad

Espera personalizaciéon

Espera sentirse escuchado

Es impaciente

Busca contenido relevante

Es infiel

Es poderoso

Le gusta probar

Utiliza nuevos lenguajes

Es multitarea

Es un profesional en realizar compras. Puede encontrar
las mejores ofertas y la informacién que mas necesite
para adquirir o no un producto o servicio.

Gusta de compartir sus experiencias con productos y
servicios en la web (redes sociales, blogs, etc.). Siempre
encuentra donde hacerse escuchar.

Esta conectado permanentemente y se comunica
usando diferentes dispositivos como teléfonos
inteligentes, tabletas, computadores portétiles, uno a la
vez o0 algunos al mismo tiempo.

Gracias a la tecnologia y distintos medios de
comunicacion, esta siempre informado por lo que las
marcas necesitan acercarse a ellos de forma mas
ingeniosa y sofisticada.

Tiende a contrastar lo que las marcas dicen con lo que
otros consumidores dicen. Identifica quién dice la verdad
y Si se siente manipulado rechaza la comunicacion.
Busca que las marcas lo traten por su nombre y que
sean oportunas, que le ofrezcan lo que quiere cuando lo
quiere.

Le gusta saber que si dice algo, la marca lo esta
escuchando y puede conversar con €l sobre lo que le
gusta y lo que no.

Necesita obtener informacion de manera inmediata para
poder tomar decisiones. Si tiene que esperar, rechaza a
la marca y busca otras alternativas.

Espera siempre contenido interesante que pueda
disfrutar y compartir con sus contactos.

Al tener a su alcance el internet, donde puede comparar
precios y opiniones de otros consumidores, puede
cambiar de marcas facilmente, incluso las que
acostumbra a usar.

Los canales digitales brindan la oportunidad de
comunicarse de forma bidireccional, por cuanto permiten
al usuario ser un lider de opinién. Si el consumidor se
gueja y no obtiene una respuesta, puede significar el
inicio de una crisis para la empresa.

Le importa mucho probar un producto o servicio antes
de adquirirlo.

Tiene distintas maneras de comunicarse, ya sea por
medio de emoticonos, palabras recortadas, apodos o
abreviaturas.

Realizan varias acciones a la vez, como ver television,
chatear, comer y escuchar musica.

Figura 8. Caracteristicas del consumidor 2.0

Fuente: Mejia (2013, p. 40-42)
Elaboracién: La autora
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Medios sociales completos como Facebook permiten publicar, enviar y recibir textos,
fotografias, videos, &lbumes, audios, documentos e incluso realizar llamadas (y
videollamadas), mientras otros medios sociales que se especializan en un solo tema como
Instagram y Snapchat que permiten compartir fotografias y videos, o WhatsApp y Telegram
que dan la posibilidad de enviar y recibir mensajes de texto, archivos multimedia y también
realizar llamadas. Los medios sociales significan una oportunidad, y un reto, para las
empresas porque permiten:

- Crear comunidades con sus publicos.

- Conocer mejor los sentimientos hacia la marca y sus necesidades.

- Fidelizar a los publicos al obtener informacion de ellos y aumentar la propuesta de
valor.

- Mantener mayor proximidad con el cliente por medio de redes sociales al ser canales
mas emotivos y cercanos donde pueden interactuar con las marcas, a diferencia de
un sitio web. Esto mejora la atencién y puede incidir en las ventas.

- Difundir contenido de todo tipo.

- Gestionar la reputacion de la marca a través del monitoreo permanente, descubrir
a los publicos inconformes y si existen ataques contra la reputacion de la
organizacion.

- Monitorear lo que la competencia esta haciendo y lo que los clientes dicen de ella.

2.3.2.1 Facebook/Messenger.

Facebook es una plataforma a manera de telarafia que conecta a una amplia red de
personas, organizaciones, instituciones, y todo tipo de agrupaciones en el mundo. Esta red
social se ha convertido en el principal punto de encuentro en linea gracias a las
posibilidades que otorga para mantenerse en contacto con familiares, amigos y
colaboradores en una misma ciudad o al otro lado del planeta. Fotografias, videos, eventos,
paginas, grupos, enlaces, llamadas, mensajes y comentarios son algunas de las
herramientas que Facebook facilita a sus usuarios para comunicarse entre si. Para tener
acceso a esta red, y a Messenger, su servicio de chat o mensajeria instantanea, es
necesario registrarse con un correo electronico, una vez realizado este paso es posible
acceder a todas las caracteristicas de la plataforma, asi como a un control de la privacidad,
donde se puede marcar ciertas opciones que ayudan al usuario a decidir quién puede ver
las publicaciones que se realiza asi como aquellas en las que se es etiquetado por otros

usuarios. Facebook da la libertad a los usuarios de poder descartar o permitir a alguien ser
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“su amigo” a través de ‘Solicitudes de amistad’, siendo esta otra forma de controlar quién

puede ver lo que se comparte y quién no.

Mientras que para unos Facebook no deja de ser una herramienta, que al igual
que el chat, permite mantener conversaciones con sus seres queridos, para otros es una
herramienta de trabajo fundamental, una forma de superar las fronteras definidas en los

medios de comunicacién tradicionales (Mufiiz y Polo, 2014, p. 60).

Poco a poco las funciones de Facebook como una herramienta para estar cerca de familia
y amigos han llegado a ser mas que eso. Las empresas han logrado aprovechar la
popularidad, la cantidad mundial de usuarios y las posibilidades que ofrece esta red social,
no solo para compartir material, sino también para acercarse a sus clientes y entablar una

relacion donde los publicos pueden opinar y crear su propio contenido.

2.3.2.2 Twitter.

Twitter es una plataforma de comunicacion parecida a Facebook, sobre todo porque permite
compartir contenido multimedia y generar el dialogo entre los usuarios, pero se diferencia
en algo muy importante: el contenido debe estar dentro de capsulas con un limite de 140
caracteres. Ademas, las relaciones dentro de esta plataforma son asimétricas. En
Facebook, los usuarios al enviar y aceptar una ‘Solicitud de amistad’ pueden ver
mutuamente sus perfiles de usuario y existe una conexion al mismo nivel, si no se acepta
esta solicitud puede verse Unicamente lo que el duefio del perfil permita ver a quienes no
son sus amigos. En Twitter esta dinamica cambia al haber dos listas de cuentas
diferenciadas: los usuarios no se hacen ‘amigos’, se convierten en ‘seguidores’ y ‘seguidos’,
es decir, el usuario a puede ‘seguir’ al usuario b para tener acceso a la informacioén que el
usuario b comparte, pero eso no significa que el usuario b tenga acceso a la informacién
del usuario a, a menos que también lo ‘siga’. Es decir, permite al usuario discriminar aquel

contenido que no considera importante o relevante.

Twitter es una plataforma que el Community manager de la empresa debe saber usar

correctamente. Mufiiz y Polo (2014, p. 108) explican que Twitter

Se trata de un servicio que muestra la informacién en tiempo real, lo que quiere

decir que es absolutamente inmediata, por lo que es posible conversar o incluso
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averiguar, en el acto, qué es lo que nuestra audiencia piensa sobre nosotros o nuestra

marca.

La informacion en este medio se comparte al instante y es muy facil que el contenido se
vuelva viral, sobre todo si se hace uso de elementos clave como los Hashtags. Los
hashtags son etiquetas que se escriben en los Tuits (asi se denominan a las publicaciones
en Twitter) y sirven para clasificar o segmentar la informacion publicada al afiadir una
palabra, o palabras, que identifiquen los conceptos de los que habla la organizacién. Una
palabra se convierte en hashtag al escribirla junto a un numeral (#). Por ejemplo:
#RedesSociales.

Otro elemento importante de Twitter es el Trending Topic (TT). Al brindar informacién en
tiempo real sobre lo que los usuarios dicen alrededor del mundo, también es posible
conocer cuales son los temas mas populares en el dia. Estos trending topics (temas
populares) se ubican en la parte izquierda de la pagina de Twitter y estan colocados como

hashtags que se muestran segun la ubicacion geogréfica del usuario y también mundiales.

A pesar de que practicamente todo lo que se publica en Twitter puede ser visto por el
publico, a no ser que la cuenta sea privada y solo los seguidores de usuario tengan acceso
a su informacion, existe también la posibilidad de enviar Mensajes directos (DM), lo cual
es una forma mas discreta de intercambiar informacion. Los Mensajes directos son iguales
a los tuits, se puede escribir hasta 140 caracteres, pero solo se pueden enviar y recibir entre

usuarios que se sigan entre si.

2.3.2.3 Google+.

Esta herramienta de Google es llamada por la misma compafia “capa social’ para
diferenciarla de redes sociales como Facebook, ya que no es un producto nuevo sino una
plataforma que integra otros servicios propios de su casa creadora como Gmail y YouTube.
Ademas Google+ trae una nueva oferta: los Hangouts, un servicio que permite realizar
videollamadas y a través de ellas atender clientes, compartir la pantalla del ordenador, de
forma privada con hasta 10 personas (0 hasta 15 al aceptar ciertas condiciones), asi como
transmitir videos en directo a un namero limitado de espectadores, esto sin la necesidad de

salir del navegador y si los usuarios disponen de una cuenta en Google+. Ademas, esta
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plataforma permite el trabajo colaborativo al tener como parte de ella a Google Drive, la

cual facilita el crear, compartir y editar diferentes tipos de documentos en grupo.

2.3.2.4 WhatsApp.

WhatsApp es una aplicacién maovil gratuita (para smarthphones o teléfonos inteligentes que
soporten este software) ya que necesita de un numero de teléfono moévil para su
funcionamiento. Tiene funciones como las de las plataformas de mensajeria rapida: envio
de textos, archivos multimedia y llamadas o videollamadas entre dos usuarios o un grupo
de usuarios, pero esto depende del celular y las caracteristicas que soporte ya que algunos
pueden correr una version basica y otros una version avanzada. La version basica de
WhatsApp permite enviar fotografias, notas de audio y videos, asi como compartir la

ubicacién con el otras personas.

Todas las versiones permiten realizar llamadas, que son cobradas por el operador de
telefonia contratado. Las versiones mas avanzadas permiten personalizar la aplicacion

brindandoles emoticonos o incluso bloquear usuarios.

2.4. Nuevos perfiles de los publicos internos.

El publico es un grupo de personas que comparten caracteristicas similares (gustos,
situacion geografica, edad, entre otras, segun los parametros que busque la empresa), y
gue se enfrentan a un problema similar, reconocen la existencia de ese problema y se

organizan para tomar acciones frente a dicho problema.

Cuando se habla de publicos internos, se habla de las personas que laboran dentro de la
organizacion y pueden hablar positivamente de ella con los publicos externos (clientes y
grupos de interés). Grunig y Hunt (2003 p. 381) afirman que “el vinculo funcional con los
empleados es critico para una organizacion, porque los empleados proporcionan la mano
de obra y experiencia necesarias y, si son improductivos, la organizacion también lo es”.
Los empleados son el motor de la empresa, quienes logran que ella funcione gracias a su
trabajo diario; es ese trabajo el que refleja la productividad de la empresa. Si los miembros
de la empresa estdn a gusto son sus actividades y su entorno lo demostraran en su

desenvolvimiento, incluso en sus relaciones con el resto de empleados y con el entrono de
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la organizacion, al cual pueden ofrecer referencias positivas y ayudar asi a su reputacion

(lo que los clientes dicen de la empresa).

Cada empleado tiene un cargo y ciertas tareas que debe cumplir, por lo que debe
enfrentarse a diferentes situaciones a los cuales tiene que dar solucién por medio de la
busqueda de informacion necesaria. Dependiendo de qué cargo ocupen en la organizacion
y de como sea la estructura organizacional de ésta, los empleados cuentan con menos o
mas autonomia, es decir, cuentan con la capacidad de desenvolverse con mayor libertad,
teniendo asi menos restricciones y se comunican con mas facilidad. Cuando el empleado
puede comunicarse y tiene libertad para tomar decisiones se siente mas involucrado con la

empresa, lo que lo vuelve su comunicacién mas participativa.

Las organizaciones altamente estructuradas cuentan en su base jerarquica con un mayor
namero de miembros que estan poco involucrados y unos pocos en lo mas alto, quienes
estan mas involucrados y se encargan de la toma de decisiones. Aunque el grupo
mayoritario sea el que menos patrticipa, es posible lograr que se sienta tomado en cuenta y
se comunique con los altos mandos al demostrarles interés en ellos y brindarles tiempo y
espacios donde puedan expresarse. Mientras, las organizaciones menos estructuradas
tienen publicos muy involucrados que se encargan de enfrentar todos los problemas porque
la autoridad recae en subsistemas individuales (en una sola persona que conforma un

departamento o area).

2.5. La gestion estratégica del Community Manager

El Community Manager es un gestor de emociones, provoca acciones al brindar
informacion. Conocido en espafiol como Gestor de Comunidades, el Community manager
€S una persona que se encarga de gestionar y moderar las comunidades que una empresa
posee en internet. Pero no solo gestiona informacién, también sostiene, incrementa y
defiende las relaciones de la organizacion con sus clientes, de forma digital. Esta persona
conoce muy bien a la empresa, sus necesidades y los intereses de sus publicos, asi como

sus objetivos por lo que trabaja para que ellos se cumplan.
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El Community Manager es el enlace entre la empresa y la comunidad, a través
de los medios digitales. La labor del Community Manager es utilizar Internet y las redes
sociales para acercar la marca a la comunidad, creando conversaciones y confianza a

través de una participacion natural (Mejia, 2013, p. 51).

Este puente empresa-comunidad tiene la gran labor de ser como la personalidad digital de
la marca porque escucha a los publicos y también entabla conversaciones con ellos, crea,
acrecienta y mantiene esa cercania deseada entre la marca y el cliente. EI community
manager puede especializarse en social media (Social media manager) que maneja las
acciones estratégicas de la empresa en redes sociales, puede ser Gestor de la reputacion
online donde se encarga de la imagen de la marca (investiga la reputacion en internet,
realiza un seguimiento a la misma y gestiona la buena imagen de la marca). También se
puede especializar en Analitica Web para medir, recopilar e interpretar la informacién que
esté en la Red, se puede convertir en Curador de contenido online para detectar el mejor
contenido que circula en la web para ponerlo a disposicion de la comunidad, o puede
especializarse en Educacion 2.0 para ensefiar de forma interna en la organizacion todo

sobre redes sociales.
Aced (2013, p. 55) infiere que un community manager
Deberia ser un buen redactor y disfrutar escribiendo; tener conocimientos de
marketing, publicidad y comunicacion corporativa; ser un apasionado de las nuevas

tecnologias, ser creativo y, por supuesto, conocer el sector donde va a trabajar.

Al ser quien se hace cargo de la empresa en medios digitales debe cuidar la imagen que

brinda a los publicos para que ellos entiendan lo que las marcas quieren transmitirles.

Roldan (2016, p. 2) recoge cuatro principios, establecidos por Jeremiah Owyang*, en los

gue se basan los community managers para desempefiarse en las organizaciones:

4 Jeremiah Owyang es un blogger de social media y exanalista de la empresa de investigacion de
mercados Forrester. Es considerado uno de los gurus del social media en la actualidad.
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Principio 1. EI Community
manager es abogado de la
comunidad.

El CM es quien representa a la comunidad frente a las marcas
de una organizacién. Conoce los intereses de los clientes y
consumidores siguiendo sus necesidades y lo que buscan, crea
un dialogo con ellos, y los atrae.

Principio 2. EI Community
manager es promotor de la
marca.

Se encarga de difundir los atributos y beneficios de la oferta de
una empresa, humanizando a la mismay logrando una relacién
de cercania con los clientes. Esto ayuda a que los publicos
conozcan los puntos de acceso en cuanto a canales de
contacto de la organizacion.

Principio 3. EI Community
manager debe actualizar sus
conocimientos sobre nuevas
tecnologias de social mediay
poder manejarlas.

Tiene como responsabilidad el dominar las herramientas de
social media (redes sociales, blogs, mensajeria instantanea,
entre otras) y actualizarse sobre las que vayan apareciendo.
También debe entender y hablar el lenguaje de los
consumidores y clientes en estos medios, con la empresa y
entre ellos.

Principio 4. EI' Community
manager retroalimenta a la
organizacion.

El didlogo entre la comunidad y las diferentes marcas de la
organizaciéon permite al CM conocer méas sobre las
necesidades de los publicos respecto a los productos que se
les ofrece. Esto ayuda a que la empresa responda mejorando
e innovando su oferta gracias a la cercania que mantiene con
el cliente en las redes.

Figura 9. Principios de un Community manager

Fuente: Roldan (2016, p. 2)
Elaboracién: La autora

Ademas de estos principios, existen algunas cualidades y funciones de un community

manager:

COMUNICACION
Y CREATIVIDAD

MODERACION Y
REGLAS DE USO

MARKETING ANALISIS Y

SEGUIMIENTO

CAPTACIONDE ,—
USUARIOS (\({}}/

ACSE

DINAMIZACION

Figura 10. Cualidades y funciones del Community manager

Fuente: Roldan (2016, p. 4)
Elaboracién: La autora
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A mas de estas funciones, el Community manager tiene ciertas responsabilidades dentro

de la organizacion. Roldéan las describe en los siguientes pasos primordiales.
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- Definir estrategias de comunicacion y visibilidad de las marcas de en materia de sitios
virtuales.

Es trabajo del CM, segun Roldan (2016, p. 4) es “identificar y hacer participe a la organizacién
y sus marcas en redes sociales, con el fin de contribuir al desarrollo de su negocio con
adecuadas y efectivas estrategias de difusiéon”. El Community manager tiene la tarea de crear
y manejar la imagen virtual de la marca, asi como crear un sentido de comunidad en las redes
en las que las marcas y la empresa estan presentes, incluyendo su pagina web. No solo debe
establecer un didlogo con clientes y consumidores, tiene el trabajo de monitorear los medios

sociales y conocer qué es lo que se dice de la organizacién y las marcas en la web.

- Establecer relaciones publicas en linea con grupos afines.

Es importante reconocer a las personas influyentes de la industria a la que pertenece la
organizacion y establecer relaciones colaborativas que contribuyan a la difusion de las
marcas. Es fundamental hacer participes y motivar a grupos que apoyen a lo que la empresa,

esto ayuda a que se reconozca el esfuerzo que hace la organizacion.

- Brindar soporte al consumidor.
Entablar un didlogo con los clientes, asi es posible conocer sus preguntas y dudas e informar
sobre ellas a las areas de la empresa que necesiten de esa informacién. Ademas, el

Community manager debe asegurarse de manejar adecuadamente el servicio al cliente.

- Hacer conocer al consumidor y a la organizacién sobre el desarrollo de nuevos
productos, asi como mejoras en el control de calidad.

Al tener unarelacion cercana con los consumidores, al CM le es facil conocer sus sugerencias
y reclamos, de esta manera puede brindar ideas de mejoras. No solo hace estas sugerencias,
participa en debates sobre el uso de productos o servicios llevados a cabo por comités de

mercadeo y ventas.

- Encontrar nuevos socios y canales virtuales que sirvan de soporte al negocio.
El CM se encarga de encontrar oportunidades de nuevas relaciones laborales para la empresa

que sean ventajosas para ambas partes.
Crea estrategias y directrices que garanticen que las lineas de marca de la organizacion sean

difundidas exitosamente en la red, siempre guardando coherencia con la imagen, los objetivos

y la estrategia global de comunicacion.
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Al ser el experto en materia de herramientas digitales, es el responsable de hacer conocer
sobre ellas al resto de la empresa y capacitar a sus miembros sobre el uso de las diferentes

plataformas virtuales.

- Presentacion de reportes de gestién a partir de los indicadores que las areas de
mercadeo y ventas hayan establecido.

Participa en la creacion del plan de comunicacion digital y su presupuesto.

Presenta a las areas de mercadeo y venta informes sobre las actividades internas de la
organizacion, reportes cualitativos de las reacciones y respuestas de los consumidores, asi

COMo sugerencias y comentarios.

- Establece metas y desarrollo profesional al interior de la empresa.

Contribuye a que la organizacion sea conocida por su innovacién y su rapida adopcién de las
nuevas tecnologias al mantenerse al dia en lo Gltimo en nuevas herramientas de informacion,
su manejo y como las empresas las utilizan.

Es participe activo en la creacion de redes profesionales al atender a reuniones y eventos,

interactuar con sus comparfieros y lideres de opinion mediante los diferentes foros en linea.

Es importante mencionar que el Community manager se encarga también de monitorear el
estado de las redes sociales que administra, asi como manejar herramientas digitales que

faciliten la difusion de la informacién considerada mas importante y de alto impacto.

Una de las herramientas mas completas y faciles de usar es Hootsuite. Esta plataforma brinda
la opcién de administrar varias redes sociales como Facebook, Twitter, Instagram, Linkedin y
Google +. A través de Hootsuite es posible obtener una vision completa de lo que se dice de
la empresa en las redes, asi como programar el contenido que se desea difundir segun un
cronograma previamente establecido, lo que ayuda a que las redes sociales de la

organizacion se mantengan activas sin tener que realizar publicaciones manualmente.

Ademas genera reportes analiticos del trafico que se generas en las redes, el nimero de
comentarios, respuestas y la viralidad del contenido compartido, contribuyendo a conocer

mejor a los publicos y mejorar lo que se comparte, incluso las campafias comunicacionales.
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Figura 11. Ejemplo de reporte analitico realizado por Hootsuite
Fuente: Tomado de http://www.hootsuite.com/es/ (2017)
Elaboracion: Hootsuite

Starbucks es un ejemplo del éxito que se puede alcanzar con un buen community manager
(marketingdecine.com, 2012). Se cre6 en Twitter el lema “si no importa en Twitter, es que no
importa”, demostrando a sus clientes que su presencia en la red social es importante y que
es un medio para que puedan comunicarse con la marca. Ademas se cre6 una red social
propia llamada “My Starbucks Idea”, un sitio donde los clientes comparten sus ideas y/o
sugerencias. Permite visualizar ver lo que otros usuarios sugieren, votarda por las mejores
ideas y comprobar resultados. Estas acciones, conjuntas con el trabajo del CM permiten que
Starbucks tenga un mayor, y mejor, acercamiento con sus clientes, y les da tal importancia
que participan en la toma de decisiones, logrando que se sientan parte de a empresa. Como
si esto fuera poco, se cre6 también “ldeas in Action”, que es actualizado por los empleados
de la empresa y en el que se explica lo qué se hace con lo que los usuarios sugieren en “My
Starbucks Idea”. Entonces, la compania no solo integra a sus clientes, sino que incorpora a
sus empleados a las herramientas digitales dandoles mayor participacion, lo que aumenta la

fidelidad hacia la marca, de publico interno y externo.
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% i My Bag o Find aStore | Signin @
" COFFEE TEA MENU COFFEEHOUSE SOCIAL IMPACT CARD BLOG SHOP

MyStarbucksldea.com

Share. Vote. Discuss. See.

¥ STANBUCKS IDEA

Join the Conversation on Twitter
You know better than anyone else what you want from Starbucks. So tell us. What's your Starbucks Idea? Revolutionary or
simple - we want to hear it. Share your ideas, tell us what you think of other people's ideas and join the discussion. We're Starbucks Coffee Company @Starbucks
here, and we're ready to make ideas happen. Let's get started. Starbucks Careers @StarbucksJobs

Starbucks Store @StarbucksDeals
Submit Your ldea

Starbucks Rewards @StarbucksGold

|deas In Action MyStarbucksldea.com @MyStarbucksldea

‘What are we doing to make your Starbucks experience better? These are some of the things you've asked for.

However-you-want-it Frappuccino is Officially Here May 4, 2010 by Jennifer K
New Highly Energy-efficient LED Lighting Coming to a Starbucks near You April 26, 2010 by Sue Long

Molasses Cookie Returns April 23 by shx_mdro

Figura 12. Sitio web de My Starbucks ldea
Fuente: https://www.starbucks.com/coffeehouse/learn-more/my-starbucks-idea (2017)
Elaboracién: Sitio web de Starbucks

2.6. Métricas

En febrero del 2010 la marca de desodorantes masculinos Old Spice lanz6 un video
denominado “The man your man could smell like” (El hombre como el que tu hombre podria
oler) y generé mas de 45 millones de reproducciones y unos 45.700 comentarios. En julio del
mismo afo, la marca lanzé otro video llamado “The return of the man your man could smell
like” (EI regreso del hombre como el que tu hombre podria oler), consiguiendo mas de 23
millones de reproducciones y mas de 21.000 comentarios. Cuando miles de personas
comenzaron a hacer preguntas a través de Twitter, Old Spice les respondié por YouTube de
forma diferente, lo que convirtié6 a la marca en una celebridad. Cada video nuevo que se

presentaba creaba mas viralidad y aumentaba el éxito.

Para Mejia (2013, p. 332) el éxito de la campafia se debid a que se uso a Facebook y Twitter
como canales de difusién. Comenta que la campafia tuvo un retorno de inversién muy positivo
para la empresay que gracias a esta, Old Spice logré incrementar las ventas de sus productos
en un 107 %.

El caso de Old Spice demuestra que las redes sociales no solo ayudan a aumentar la

visibilidad de las empresas sino que, bien utilizadas, contribuyen a aumentar las ventas. Esta
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campafa sirvié para que Old Spice se posicionara como la marca lider en cuidado masculino.
Ademas la campafia digital se convirtio en la mas exitosa de todos los tiempos.

Medir las acciones de comunicacion en medios digitales ayuda a entender la forma en que se
comportan los usuarios e implementar mejoras que hagan sus experiencias mas agradables.
Existen ciertos indicadores que permiten medir la gestién que se realiza en redes sociales y
se los conoce como KPI (Key Performance Indicators, por sus siglas en inglés). Estos
Indicadores clave de desempefio miden cuan rentable es un proceso y su rendimiento de

manera que se pueda lograr un objetivo propuesto.

Mejia (2013, p. 333) explica que un buen indicador cuenta con 6 caracteristicas:
- Simple: Es facil de entender.
- Especifico: Se acota claramente.
- Medible: Es sencillo de medir para conocer su estado.
- Alcanzable: Los recursos disponibles permiten hacerlo realidad.
- Importante: Es relevante para los usuarios y es (til al instante.

- Oportuno: Se lo obtiene rapidamente.

Roldan (2016, p. 173) explica que

La analitica web se alimenta de las técnicas de business intelligence, enfocadas
a la administracion y creacion de conocimientos mediante el andlisis de datos de los
sistemas de informacién existentes en el repositorio histérico de una organizacion,

particularmente en las areas de produccion, logistica, finanzas, ventas y mercadeo.

Esto significa que las métricas arrojaran resultados analiticos que se basan en las actividades
de la empresa en redes sociales, lo que sirve a la organizacion para madurar en cuanto a su

toma de decisiones sobre las practicas sociales de las marcas, productos y servicios.

Facebook cuenta con la opcion de conocer las estadisticas de las paginas (fan pages) de las

organizaciones de forma semanal. Esta red social permite:

- Conocer el total de “Me gusta” en forma general sobre la pagina, es decir, cuantos
usuarios siguen a la fan page de la marca, clasificAndolos por sexo, pais y ciudad,
edad e idioma. Arroja también el numero de “Me gusta” en las publicaciones realizadas
en la pagina durante la semana.

- Muestra cuantas Personas estan hablando de esto, o sea el nUmero de usuarios que

comparten el contenido subido a la pagina en la Gltima semana, publican en la pagina,
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responde a un evento creado en Facebook, comenta una publicacion o menciona a la
pagina en un comentario, se registra (ubicacién) o recomienda el lugar donde esta la
marca. Cuanto mas se habla de la empresa a mas usuarios les llega la informacion
difundida.

Alcance total de la semana. Esta opcién indica el total de personas que vieron el
contenido de la pagina o contenido que se asocie con la misma. Muestra también el
porcentaje de aumento o disminucion del alcance de la pagina de forma semanal,
clasificAndolo por sexo, idioma, edad, pais y ciudad.

Canal organico. Muestra cuantas personas vieron el contenido de la pagina en la
seccion de noticias de Facebook. Incluye a las personas que indicaron que les gusto
el contenido.

Visitas a la pagina. Facebook muestra cuantas veces la pagina fue vista, por dia. Esto
en un periodo de tiempo determinado.

Visitantes Unicos. Indica el total de usuarios que visitaron la pagina de forma diaria,
también durante un periodo de tiempo determinado.

Publicaciones. Se muestra una gréafica donde el eje Y indica las personas que vieron
la publicacion y el eje X el tiempo. Se puede ver el nimero de publicaciones que la
pagina realiza por dia.

Personas que estan hablando de esto. Se observa una gréfica que indica el total de
personas que generaron historia en la pagina. Igual que en las publicaciones, el eje Y
muestra el total de personas y el eje X el tiempo.

Alcance total de la semana. Indica el total de personas que vieron cualquier contenido
sobre la pagina durante la semana. El eje Y muestra a las personasy el eje Y el tiempo.

Estadisticas

Informacién general

Me gusta de la pagina > Alcance de la publicacion > Participacion

1399 14 459 717



Figura 13. Estadisticas Facebook
Fuente: Fan page de Biblioteca UTPL (2015)

Elaboracion: Facebook (2015)
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Figura 14. Estadisticas Facebook
Fuente: Fan page de Biblioteca UTPL (2015)

Elaboracién: Facebook (2015)
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Figura 15. Estadisticas Facebook
Fuente: Fan page de Biblioteca UTPL (2015)

Elaboracion: Facebook (2015)

Algunas de las herramientas mas completas para medir en mas de una red social son:

SumAll

sumall
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Figura 16. Métricas en SumAll
Fuente: Tomado de http://www.marketingactual.es/social-media/ (2017)
Elaboracion: SumAll

A través de un solo grafico interactivo muestra estadisticas de seguidores, comentarios,

alcance o conversaciones de los usuarios de las principales redes de la organizacién como

Facebook, Twitter e Instagram, incluso de correo electrénico. Los reportes se envian por

correo de forma diaria, semanal o0 mensual, como mas se guste. La herramienta es gratuita y

también tiene una opcioén pagada.

Social Mention

socialmention®

83%

strength

27%

passion

28 seconds avg. per mention

last mention 1 minute ago

149 unique authors

27 retweets

Sentiment

positive
neutral
negative

Top Keywords

nike
size
shoes
link

T ——— | R I T L
nike Search | P

Mentions about nike

Sort By | Date v | Results | Anytime v Resuits 1 - 15 of 213 mentions

¥ RT @sneakerfiles: Nike Air Max 1 ‘Atmos Elephant’ Official
Images https://t.co/Iz00hPEUWY https://t.co/uG7btHGgsi

nute ago - by ﬁ @e4dr9 on twitter
¥ Every time | go to the Nike store at the outlet mall | see keyton &
1 minute ago - by _a @alivia_pulido on twitter

Shoes Pair Size 8.5 Infrared (695515-023)

pinute ago - by ! @InspirelnsidelX on twitter

¥ hitps://t.collOvC5Kk1NE Nike Men's Air Jordan XX9 Basketball
Shoes Pack Size 12

1 minute ago - by ! @InspirelnsidelX on twitter

Figura 17. Menciones en Social Mention
Fuente: Tomado de http://www.marketingactual.es/social-media/ (2017)
Elaboracion: Social Mention

Esta herramienta es popular por su facilidad al usar y por ser gratuita. Su uso es parecido al

de un buscador (como Google o Bing). En el espacio superior de la pagina se escribe una
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palabra clave, que permite acceder a un sinnimero de resultados sobre contenido generado
por usuarios en una variedad de plataformas. Social Mention también analiza métricas

tradicionales, como las que analiza SumAll, junto a otra como la confianza del usuario.
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CAPITULO Il
MODELOS DE LAS ESCUELAS DE LA CONDUCTA ORGANIZACIONAL
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CAPITULO 3: MODELOS DE LAS ESCUELAS DE LA CONDUCTA ORGANIZACIONAL

3.1. Estructuras organizacionales

La estructura representa un sistema estable de relaciones entre los miembros de
una organizacion. Constituye, por tanto, el marco donde se desarrollan los procesos
internos de ésta, en especial la toma de decisiones, lo que la convierte en elemento

determinante del comportamiento organizativo (Fernandez, 1986, p, 467).

Las estructuras organizacionales son disefios que sirven para organizar a la empresa teniendo
en cuenta sus fortalezas, sus necesidades y la actividad a la que se dedica; ayudan a dar un
orden a las tareas, procesos y el funcionamiento de la empresa para cumplir las metas y
objetivos planteados.

Humanos

\ |
[ Coordinador [ Coordinador }
J

de ventas de bodega Coordinador
de Recursos
Humanos
,
>‘ Lider de [ Transportadores 1
ventas
__/
l Asistente
( ¥ .. administrativo
Auxiliar de
bodega

Figura 18. Ejemplo de estructura organizacional
Fuente: Fernandez (1986, p, 467)
Elaboracion: La autora
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Para Gilli, Arostegui, Doval, lesulauro y Schulman (2007, p. 38) “el disefio permite a las
organizaciones generar estructuras y procesos nuevos, en funcién de las exigencias del
contexto y de las estrategias. En consecuencia, implica la forma en que se administraran las
transiciones de las organizaciones para pasar de los estados actuales a los futuros”. Segun
Salazar (2005, p. 14) “para seleccionar una estructura adecuada es necesario comprender
que cada empresa es diferente, y puede adoptar la estructura organizacional que mas se
acomode a sus prioridades y necesidades (es decir, la estructura deberd acoplarse y
responder a la planeacion)” por lo que la estructura organizacional debe mostrar quién es la
empresa (su actividad, su edad, su tamafio, tipo de sistema, su produccion, etc.)”. La base de
las estructuras organizacionales yace en el trabajo, las operaciones y los profesionales que
estan a cargo de ellos, asi como las personas que colaboran realizando tareas especificas

bajo la supervision de los cargos mas altos.

Fernandez (1986, p. 468-469) sostiene que la estructura organizativa puede caracterizarse

por variables como:

La complejidad, es decir, el grado de diferenciacién que tiene una organizacion (cargos,
secciones o departamentos, y los niveles jerarquicos que dictan las tareas a realizarse en la
empresa).

La distribucién de la toma de decisiones entre los distintos miembros de la estructura.
Verticalmente, la organizaciéon esta conformada por niveles jerarquicos con personas dotadas
de caracteristicas, responsabilidades y la autoridad para tomar decisiones; dependiendo de
como se distribuya esta capacidad para decidir es como se centraliza la organizacion.

La formalizacion, el grado o nivel en que se estandarizan las actividades en la organizacion.
Son los roles, procedimientos o programas establecidos por la empresa para la existencia de
un comportamiento uniforme.

Las relaciones laterales, aquellas que existen fuera de la linea jerarquica entre personas

dentro de uno o mas niveles, pero sin haber una conexién directa.

Variables de la estructura organizativa
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Distribucion de la
Complejidad toma de Formalizacion
decisiones

Relaciones
|aterales

Cargos, secciones y Habilidad que se Lineamientos para Relaciones

departamentos. concentra en los un comportamiento existentes fuera de
Niveles jerarquicos niveles jerarquicos homogéneo. la estructura entre
gue disponen qué con la capacidad y los diferentes
las tareas a responsabilidad de niveles.

realizarse. decidir.

Figura 19. Variables de la estructura organizativa
Fuente: Fernandez (1986, p. 468-469)
Elaboracion: La autora

3.2. Principales escuelas de la conducta organizativa

Las principales escuelas de la conducta organizativa se conocen como: Escuela clasica,

Escuela de relaciones humanas y Escuela sistémica.

3.3. Escuela Clasica

Esta escuela se desarroll6 durante el primer tercio del siglo XX en respuesta a las necesidades

de adaptacion gue tenian las organizaciones en cuanto a la nueva sociedad industrial.

3.3.1. Importancia de la comunicacién

“Para los tedricos de la corriente, como Taylor®, Fayol® y Weber’, la comunicacién de la
empresa es vista principalmente como informacion operativa y formal” (Félix, 2014, p. 197),
es decir, favorece la comunicacién de tipo piramidal donde existe poca interaccion entre los
miembros de la organizacién. En la Escuela clasica lo importante es llevar informacion, no

comunicar.

5 Frederick Winslow Taylor fue un ingeniero norteamericano que ideé la organizacion cientifica del
trabajo y desarroll6 cinco principios de la administracién que le dan atribuciones y responsabilidades a
la gerencia.

6 Henry Fayol es considerado el “Padre de la Administracion Moderna” gracias a sus teorias, principios
y doctrinas que en la actualidad son la base para una Buena administracion.

7 Max Weber, filésofo, socidlogo e historiador aleman. Es considerado el “Padre de la Sociologia
Moderna” por su estudio moderno de la sociologia y la administracion publica.
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Teorias base de la
Escuela Clasiea

Figura 20. Teorias base de la Escuela Clasica
Fuente: Félix (2014, p. 197)
Elaboracién: La autora



Tufez (2011) explica que los aportes del estadounidense Frederick Taylor, el ingeniero
francés Henry Fayol y el psicélogo aleméan Max Weber son la base de la Escuela Clésica de
las Organizaciones debido a las tres teorias en las que se apoya, la Teoria de la
Administracion (llamada también Teoria de la Organizacion Cientifica), la Teoria de la
Burocracia y la Teoria de la Organizacién Formal. Es asi que la Escuela Clasica tiene como

caracteristica

El dominio de la racionalidad del individuo como ingrediente de planificacién, lo
que convierte al trabajador en una pieza econdmica o, si se prefiere, en un hombre
econdmico. O, incluso, en una terminologia que hibrida las dos anteriores, en un hombre
pieza: las organizaciones son como una maguina en la que se controla, planifica y maneja

el funcionamiento global y de cada uno de sus engranajes (Tufiez, 2011, p.20).

Tal como explica Tufez, en la Escuela Clasica, las organizaciones son como maquinas donde
los empleados son las piezas que la hacen funcionar, Unicamente realizan sus funciones para

lograr un fin sin poder dirigirse a sus jefes y brindarles sugerencias o nuevas ideas.

3.3.2. Propésito de la comunicacion

En esta escuela se da importancia a la informacion, més no a la comunicacion (feedback o
retroalimentacion), por lo que el propoésito es llevar la informacion necesaria y suficiente a los
empleados para que cumplan con sus funciones y los objetivos organizacionales puedan

cumplirse.

3.3.3. Direcci6n de los flujos de comunicacion

La escuela clasica

Entiende la organizaciébn como un sistema rigido y jerarquico en el que las
unidades y referencias de mando y de toma de decisiones estan muy marcadas. Cada
trabajador tiene un superior del que depende y de cada superior no depende mas de media
docena de trabajadores. Las tareas y funciones del trabajo se disefian para conseguir los
objetivos globales de la organizacién sin margen para propuestas personales (Tufez,
2011, p. 20).
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Es decir, existe una jerarquia muy marcada donde la comunicacién organizacional se maneja
de forma vertical descendente, de jefes a subordinados y sin lugar a feedback entre los
miembros de la organizacion, lo mas importante es que los objetivos planteados se cumplan.

3.3.4. Fortalezas y debilidades

De esta escuela se destaca la informacion, los miembros de la organizacion estan siempre
informados y saben lo que tienen que hacer, pero al ser un tipo de comunicacion unidireccional
no se da lugar a una verdadera interaccion; es imposible que los empleados extiendan sus
dudas o sugerencias a sus jefes, por lo que si existe una falencia en un proceso o actividad
lo més probable es que el empleado reciba una amonestacion por hacer mal su trabajo,
cuando es posible evitar problemas al permitir a los miembros de la empresa expresar sus
dudas.

3.4. Escuelade Relaciones Humanas
Esta escuela nace a partir del estudio realizado por George Elton Mayo® sobre las relaciones
humanas en entornos laborales y de los aportes de Chester Barnard® (1938). Estas
organizaciones son de tipo organico porque se adaptan a las condiciones inestables de sus
entornos, ambientes con los que no estan familiarizadas, y Amaru (2009, p. 72) explica que
“entornos asi ofrecen problemas complejos que las personas con especialidades tradicionales
no pueden resolver. Por eso, en los sistemas organicos hay una continua redefinicién de
tareas. Nadie es especialista o todos son especialistas en todo”. Busca una cooperacion entre
los miembros de la empresa, creando un alto compromiso con la organizacién aungque esto

puede resultar dificil porque no todos los empleados se comportan de forma similar.

3.4.1. Importancia de la comunicacién

Para los trabajadores es importante saber que son tomados en cuenta, que se preocupan por
ellos y que su trabajo es reconocido. Cuando los empleadores se dirigen a sus empleados,
receptan sus opiniones y sugerencias, y les brindan apoyo en su labor, crean un ambiente de
confianza donde los miembros de la organizacion pueden buscar desempefiarse y

desenvolverse mejor.

3.4.2. Propésito de la comunicacion

8 George Elton Mayo fue un tedrico social, sociélogo y psicélogo industrial especializado en
teoria de las organizaciones y relaciones humanas.

® Chester Barnard fue un ejecutivo estadounidense que aporté mucho a la teoria
administrativa con su libro “Las funciones de los elementos dirigentes” (1938), considerado
como un clasico de la teoria de la organizacion.
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Hodge, Anthony y Gales (2003) explican que a diferencia de la Escuela Clasica, que ve a las
organizaciones como maquinas, la Escuela de Relaciones Humanas ve a las mismas como
coaliciones cambiantes de personas con necesidades multiples y divergentes. Esta escuela
afirma que la productividad aumenta cuando el empleado se siente tomado en cuenta en la
organizacion, es decir, cuando es reconocido y estimulado en su trabajo. La interaccién en
grupos y el clima social del trabajo son importantes para el rendimiento de los miembros de

la empresa

3.4.3. Direccién de los flujos de comunicacién

En esta escuela existe un dialogo entre empleados y jefes, por lo que el flujo de comunicacion
se da de forma descendente (cuando los jefes dan informacién o piden realizar una tarea) y
de forma ascendente (cuando los empleados comunican sus inquietudes o brindan reportes

de sus actividades).

3.4.4. Fortalezas y debilidades

Aunque, por un lado, es algo positivo para el empleado saberse importante en su entorno
laboral, lo que contribuye a que mejore en su desempefio, por otro lado puede resultarle
también algo contraproducente al sentirse rechazado por sus comparieros al incrementar sus
niveles de productividad, es decir, pueden darse malos entendidos entre el empleado y otros
miembros de la empresa que a lo mejor no se desenvuelven de igual forma y no se ven
incluidos como él. Otra debilidad es que la informacién que los empleados desean transmitir
a sus superiores (flujo ascendente) no siempre llega a su destino debido a que en el camino

puede verse interrumpida en otros niveles de la organizacion.

3.5. Escuela Sistémica

Como se explicd en el capitulo 1, las organizaciones se consideran como sistemas abiertos
porgue interactlian con su entorno, o0 ambiente externo, que es critico en su desenvolvimiento
y en el continuo proceso de transformar recursos de entrada en productos de salida, como
bienes y/o servicios finalizados. Di Génova (2016, p. 28) infiere que “de este modo,
organizacion y publicos necesitan encontrar el equilibrio entre unos y otros”, es decir, crear

una relacién donde ambas partes puedan satisfacerse mutuamente.

3.5.1. Importancia de la comunicacion

61



En esta escuela se valora la comunicacién en toda la organizacion porque se maneja una
actitud cooperativa donde todos los miembros de la empresa trabajan por alcanzar los
objetivos organizacionales. Los publicos internos necesitan estar informados sobre las
acciones que deben realizar, cémo llevarlas a cabo, la existencia de posibles variables que
afecten su desempefio o la cadena de trabajo para comunicarla a sus compaferos o

superiores y buscar soluciones y mejoras.

3.5.2. Propésito de la comunicacion

Se busca crear una cultura de conocimiento, que cada miembro sepa sobre la organizacion y
se sienta parte de ella. Ademas, que conozca a qué se dedica y cuales son sus objetivos

empresariales.

3.5.3. Direccién de los flujos de comunicacién

Se maneja un flujo de comunicaciéon que integra a todos los niveles de la organizacion,
habiendo asi flujos comunicacionales en todas las direcciones: descendente (altos niveles a
niveles inferiores), ascendente (niveles inferiores a niveles superiores), horizontal (entre
miembros de un mismo nivel) y vertical (entre departamentos sin una dependencia directa).

Es decir, la comunicacion se da de forma circular, entre todos los miembros de la empresa.




Figura 22. Flujo de comunicacion circular en las organizaciones
Fuente: Di Génova (2016. p. 28)
Elaboracion: La autora

3.5.4. Fortalezas y debilidades

Resulta mas que util para la empresa aprovechar la informaciéon para crear una cultura
organizacional, y que el publico interno conozca los objetivos que se persigue, ya que
contribuye a generar una identidad como miembros que forman parte de un todo, lo que es
una fortaleza muy importante. A pesar de ello, es importante limitar el tipo de informacién que
se brinda a los diferentes niveles organizacionales porque existen datos sensibles que se
deben manejar Unicamente por quienes conocen de ellos més a fondo. Cuidar la informacion,
sobre todo en un mundo donde se la puede compartir en segundos sin tener conciencia de

ello (incluso con la competencia), es vital para el desarrollo y bienestar de las empresas.
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CAPITULO 4: DISENO METODOLOGICO

4.1. Objetivos de la investigacion

Objetivos Generales

Conocer la inclusién de acciones de comunicacion digital para publicos internos, su aplicacion

y uso, para determinar su eficacia y eficiencia.

Objetivos Especificos

- Conocer las acciones especificas de comunicacion digital que se ejecutan en el marco

de la comunicacion interna.

- ldentificar las principales herramientas de comunicacién digital y analizar los

resultados de aplicacion.

- Analizar los distintos modelos de planeamiento de comunicacion al interior de las
organizaciones y proponer una guia de gestiéon de comunicacioén interna en entornos

digitales y sociales.

4.2. Estructura metodolégica

4.2.1 Instrumento de investigacion

El estudio se realiz6 haciendo uso de la metodologia cuantitativa, utilizando como herramienta
de investigacion la encuesta online, misma que se aplico a través de la plataforma digital
SurveyMonkey. La encuesta se aplicé a gestores de comunicacion y/o gestores de recursos
humanos de 100 empresas de Ecuador, referentes en sus sectores. La seleccién de estas
empresas se hizo a partir del informe del Ranking de las 1000 empresas privadas del 2016
(Revista Ekos, 2016: 140).

Segun Xifra (2005, p. 150) la investigacion cuantitativa abarca el andlisis de contenidos para
el estudio de manera facil y sencilla. El método cuantitativo se basa en la recoleccion y el
andlisis de datos estadisticos de forma precisa y que se pude comprobar por medio de la
estadistica, esto tiene como fin el establecer de forma exacta una poblacién. Para Miranda
(2012, p. 21) el uso de instrumentos como la encuesta estd encaminado a determinar la
pertinencia, eficiencia, eficacia e impacto de ciertas actividades que se han puesto en marcha

en busqueda de ciertos objetivos.

65



La encuesta es una técnica usada dentro de investigacion que se aplica a un cierto niumero
de sujetos que estan involucrados en la misma. El nUmero de personas a quienes se aplica
este instrumento se toma de una muestra que representa al total de una poblacion. Una
encuesta se aplica con el objetivo de encontrar datos e informacion importante y esta basada
en la interrogacion, de esa forma se miden los diferentes indicadores planteados en la
variables para la investigacion. La encuesta debe ser clara, entendible y no muy larga ya que
los encuestados tienden a cansarse al ver demasiadas preguntas, por lo tanto la informacion

gque se obtenga puede no ser objetiva o verdadera.

Esta herramienta tiene varios lineamientos de interés de la investigacion y las preguntas estan
relacionadas con los objetivos de la misma, es decir, cada pregunta dentro del cuestionario
satisface a los objetivos que se desea alcanzar. Para realizar las preguntas de la encuesta

se tomé en cuenta las siguientes variables:

- Importancia de la comunicacion interna en la estrategia de la organizacion

- Principales acciones de comunicacion digital que se ponen en marcha en la organizacion
- Tipos de herramientas de comunicacion digital

- Mediciones o resultados de la aplicacién de herramientas

- Modelos de comunicacion interna

La encuesta aplicada en esta investigacién consta de 12 preguntas que se dividen en tres
partes. La primera, formada por las preguntas 1, 2 y 3, responde al primer objetivo de la
investigacion: Conocer las acciones especificas de comunicacion digital que se ejecutan en
el marco de la comunicacion interna. El segundo blogue de preguntas responde al segundo
objetivo de la investigacion: Identificar las principales herramientas de comunicacion digital y
analizar los resultados de aplicacion. Este bloque esta formado por las preguntas 4,5, 6y 7.
El tercer y ultimo bloque de preguntas responde al tercer objetivo de la investigacion: Analizar
los distintos modelos de planeamiento de comunicacién al interior de las organizaciones. Las

preguntas 8, 9, 10, 11y 12 corresponden a este bloque.

El levantamiento de informacion se realiz entre los meses de mayo y julio de 2016. Por medio
del envio de correos electrénicos se contacto a los responsables de los departamentos de
comunicacion y recursos humanos de 100 empresas a nivel nacional. De este niumero de
empresas se pudo obtener respuesta por parte de 42 empresas, las otras 58 se descartaron

porque:
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- Algunas se encuentras inoperativas.
- Estén liquidadas.
- No deseaban participar de la investigacion.

Debido a dificultades como la falta de tiempo o disponibilidad de algunos encuestados, se
logré obtener informacion no solo a través de correos electronico sino también de llamadas
telefénicas, donde el investigador hacia las preguntas y colocaba en la encuesta las
respuestas del publico objetivo de la investigacidén. Asi mismo, las llamadas telefénicas y los
correos electrénicos sirvieron como herramientas para dar seguimiento a las respuestas por

parte de los encuestados.

4.2.2 Modelizacién de comunicacion interna

Con el fin de cumplir con el tercer objetivo de la investigacién, que busca conocer el modelo
de planeamiento de comunicacién al interior de las organizaciones y proponer una guia de
gestién de comunicacion interna, el analisis de realizd6 a partir de las tres escuelas de la
conducta organizativa: escuela clésica, escuela de relaciones humanas y escuela sistémica,
propuestas por Lucas Marin (1997) y descritas por Tufiez (2014, p.33) y por Hodge, Anthony
y Gales (2003).

En esta investigacion se analizara los modelos de comunicacién de la siguiente manera:

Escuela de Comunicacion o
o Caracteristicas
Organizacional

- La comunicacién es descendente debido a sus
sistema de comunicacion jerarquico y rigido.

- Tiene dos enfoques: la racionalizacion de los

Escuela Clasica trabajos en los niveles inferiores de una organizacion

y el estudio de un modelo racional de la alta direccion

de la misma (Hodge, Anthony & Gales, 2003, p. 21).

- No hay una comunicacion bidireccional.

- El sistema de comunicacién es abierto, permitiendo
Escuela de Relaciones interaccion y participacion que mejoran el clima
Humanas laboral y el rendimiento del publico interno.

- La comunicacién es horizontal.

67



- Estudia el papel de los grupos y los procesos
sociales en las organizaciones.

- Se da reconocimiento y estimulo a los trabajadores.

- Hodge, Anthony y Gales (2003) sostienen que “las
relaciones entre las caracteristicas organizativas,
especialmente las relaciones entre estructura y
tamanfo, tecnologia y entorno, son contingentes o

Escuela Sistémica dependientes de la situacion o contexto”.

- La comunicacion es circular, lo que permite un
trabajo en red.

- Todos dentro de la organizacién participan dando

ideas e influyen en el funcionamiento de la misma.

Figura 23. Escuelas de comunicacion organizacional
Fuentes: Marin (1997), Tufiez (2014), y Anthony y Gales (2003)
Elaboracion: La autora

4.2.3 Seleccién del objeto de estudio.

Este trabajo de investigacién analiza la situacion de la Comunicacién Interna 2.0 de cuarenta
y dos empresas del Ecuador, distribuidas en las ciudades de Quito, Guayaquil, Cuenca,
Daule, El Guabo, Mejia, Machala, Huaquillas y Duran. Estas empresas pertenecen a sectores
de servicios financieros, imprentas y editoriales, de comunicacion, manufactureros,
alimenticios, textiles, salud, médico-farmacéutico, entretenimiento, alojamiento, transporte,
metallrgicos, de construccién, de ingenieria, de industria, de tecnologia, de consultoria, de

seguros médicos y financieros, y de petréleos y combustibles, construccion, y aceros.

Se identific6 una muestra de 100 empresas, de donde se obtuvo respuesta efectiva de 42,

representando las siguientes la muestra de la investigacion.
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N° Empresa Sector Ciudad
1 Compaifiia Jasafrut S.A. Alimenticio El Guabo, El Oro
2 Firesky S.A. Alimenticio Guayaquil, Guayas
3 Imporparis S.A. Metallrgico Guayaquil, Guayas
4 Macromoda S.A. Textil Quito, Pichincha
5 Transferunion S.A. Financiero Guayaquil, Guayas
6 Avesca .Avicola Alimenticio Mejia, Pichincha
Ecuatoriana C.A.
7 Ivan Bohman C.A. Aceros y soldaduras Guayaquil, Guayas
8 Santoscmi S.A. Construcciéon Quito, Pichincha
9 -Servi?ios integracos de Ingenieria Quito, Pichincha
ingenieria, Smartpro S.A.
10 Dulcafé S.A. Alimenticio Guayaquil, Guayas
11 PDVSA Ecuador S.A Petrolero Quito, Pichincha
12 Meisterblue Cia.Ltda. Alojamiento e inmuebles Daule, Guayas
13 Alphacell S.A. Tecnologia Samborondoén, Guayas
14 Inacorpsa del Ecuador S.A | Tecnologia Quito, Pichincha
15 B. Braun Medical S.A. Médico-Farmacéutico Quito, Pichincha
16 Fibroacero S.A. Manufacturero Cuenca, Azuay
17 Transoceénica C. Ltda. Transporte Guayaquil, Guayas
18 Megamicro S.A. Tecnologia Quito, Pichincha
19 Corporacion JCEVCORP Industria Cuenca, Azuay
Cia. Ltda. (electrodomésticos)
20 Consultora Tecnazul Cia. Consultora Quito, Pichincha
Ltda.
21 Cables electricos Eléctrico Quito, Pichincha
ecuatorianos Cablec C.A.
22 Ceinconsa S.A. Alimenticio Machala, El Oro
Ecuatoriana de sal y | Alimenticio
23 productos quimicos C.A.
(Ecuasal) Guayaquil, Guayas
24 Electrolux C.A. Insumos para el hogar Quito, Pichincha
o5 Generali Compafila de | Bienes inmuebles
seguros/Generalife S. A. Quito, Pichincha
26 Havells Sylvania N.V. Eléctrico Quito, Pichincha
27 Metalking S.A. Industria Guayaquil, Guayas
28 Level 3 Ecuador LVLT S.A. | Comunicacién Quito, Pichincha
29 Marriott S.A. Alojamiento Samborondon, Guayas
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Corpide Corporaciéon | Comunicacién
30 Publicitaria Integral Delta C.

Ltda. Quito, Pichincha
31 PCC Congelados & | Alimenticio

Frescos S.A. Huaquillas, EIl Oro
32 Transmariner S.A. Alimenticio Duran, Guayas
33 Imprenta  Mariscal Cia. | Imprentas y editoriales

Ltda. Quito, Pichincha
34 ABB Ecuador S.A. Industria Quito, Pichincha
35 Akros Cia.Ltda. Tecnologia Quito, Pichincha
36 Lubrival S.A. Petrolero Guayaquil, Guayas
37 Alimentos Superior | Alimenticio

Alsuperior S.A. Quito, Pichincha
38 Multicines S.A. Entretenimiento Quito, Pichincha
39 Best Doctors S.A. Empresa | Salud

de Medicina prepagada Guayaquil, Guayas
40 La Tablita Group Cia. Ltda. | Alimenticio Quito, Pichincha

Ecuador Overseas | Médico
“ Agencies C.A. Guayaquil, Guayas
42 Bosques Tropicales S.A. | Maderero

Botrosa

Quito, Pichincha

Figura 24. Muestra de la investigacién
Fuente: Revista Ekos (2016)
Elaboracion: La autora
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CAPITULO 5: PLANEAMIENTO Y ACCIONES DE COMUNICACION INTERNA
5.1. Existencia de un departamento de comunicacién

Tabla 1. Existencia de departamento de comunicacion
Opciones de

Respuestas
respuesta
Si 44 %
No 56 %

Fuente: Resultados de SurveyMonkey
Elaboracién: La autora

Del total de personas que participaron de la investigacion, el 44 % respondié que si existe un
departamento de comunicacion dentro de la empresa y el 56 % respondié que no, es decir,
de las 42 empresas participantes, 23 no cuentan con un departamento especializado en la
gestion de comunicacion. Al contactar con las empresas se conocid que las 42 cuentan con
departamento de recursos humanos, pero solo 12 se apoyan en un departamento de

comunicacion y una en un trabajador social que hace de gestor de comunicacion.
5.2. Area de gestion de la comunicacidn interna

Tabla 2. Responsable de la gestion de comunicacion interna

Opciones de respuesta Respuestas
Departamento de comunicacion 10 %
Departamento de recursos humanos 79 %
Jefe de la organizacion 7%
Otro 19 %

Fuente: Resultados de SurveyMonkey
Elaboracion: La autora

Del total de empresas el 79 % gestiona su comunicacion a través del departamento de
recursos humanos y el 19 % lo hace a través de una agencia externa. Esto significa que de
mas de la mitad de las 42 empresas encuestadas (33) se apoyan en el departamento de

recursos humanos y solo 4 en el departamento de comunicacion, que es mas especializado.

5.3. Andlisis de la comunicacion interna con el apoyo de herramientas digitales
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Tabla 3. Acciones que se ejecutan en el marco de la comunicacién interna con el apoyo de
herramientas digitales y tradicionales

Herramientas digitales

Auditoria de clima laboral 51 %
Socializacién de codigo de ética y

comportamiento 46 %
Evaluaciones de desempefio 53 %
Eventos internos 76 %
Induccion 43 %
Rendicion de cuentas para colaboradores 47 %
Socializacion del manual de identidad 29 %
Programa de iniciativas y sugerencias 55 %
Programas de becas y capacitacion 50 %
Campafias de Comunicacion 68 %

Fuente: Resultados de SurveyMonkey
Elaboracion: La autora

El 76 %, es decir, 41 de los 42 los participantes, respondié que en las empresas se utilizan
herramientas digitales para los eventos internos. Mientras que segun el 29 %, 34 de los
encuestados, la socializacion del manual de identidad la actividad que menos se lleva a cabo
a través de medios digitales. Para 30 de los encuestados, otra accion que se realiza por medio
de herramientas digitales son las campafias de comunicacion (68 %). Esto significa que
aungue se hace uso de herramientas digitales, no se las aprovecha para realizar acciones
mas relevantes como la induccién, socializar el manual de identidad o la socializaciéon del

cadigo de ética.

5.4. Andlisis de la comunicacion interna de forma tradicional

Tabla 4. Herramientas digitales que se utiliza para el flujo de comunicacién interna
Herramientas tradicionales

Auditoria de clima laboral 62 %
Socializacion de cddigo de ética y comportamiento 69 %
Evaluaciones de desempefio 64 %
Eventos internos 61 %
Induccion 78 %
Rendicion de cuentas para colaboradores 74 %
Socializacion del manual de identidad 85 %
Programa de iniciativas y sugerencias 66 %
Programas de becas y capacitacion 77 %
Campafias de Comunicacion 76 %

Fuente: Resultados de SurveyMonkey
Elaboracion: La autora

El 85 %, 36 de los encuestados, respondié que la socializacién del manual de identidad se
realiza de forma tradicional y el 78 %, 33 de las personas encuestadas, dijo que la induccién
se lleva a cabo de la misma manera. Las acciones que menos se realizan de manera

tradicional son los eventos internos (61 %) y la auditoria de clima laboral (62 %). Esto
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evidencia que aun de forma tradicional temas como la induccion, la socializacién de codigo
de ética y comportamiento, asi como las evaluaciones de desempefio son tratados con menor

importancia, cuando son acciones que contribuyen a un mejor desenvolvimiento laboral.

5.5. Herramientas digitales para el flujo de comunicacion interna

Para la comunicacion entre directivos la herramienta més utilizada es el correo electrénico,
asi lo aseguran 40 de las personas encuestadas (95 %). En cuanto a la comunicacién entre
jefe y empleado, para 39 de las 42 personas encuestadas, la herramienta preferida también
es el correo electronico (93 %), y la herramienta menos utilizada es Facebook/Messenger.
Segun 40 de los participantes en la investigacion, la comunicacion entre departamentos se
lleva a cabo mayormente por medio de correo electronico (95 %) y de igual manera entre
empleado y jefe (95 %). Otros 38 dijeron que entre empleados se maneja mucho el correo
electrénico (90 %). Si bien es cierto, el correo electrénico brinda la oportunidad de enviar
diferentes tipos y formatos en cuanto a informaciéon. Las cifras demuestran que en Ecuador,
el correo electronico es la herramienta Unica para llevar a cabo acciones comunicacionales
internas, a pesar de existir otras mas especializadas o de tener la opcion de crear otras

propias.

Tabla 5. Herramientas digitales que se utiliza para la ejecucién de acciones de comunicacién interna

5
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o = o o © © ©
o x o - 2 = + Q20 o
SE 82 < & g g 3 2§ @ S88E8 g4 C
=@ o 0 4 = > o > S 2 9382 = o)
B3] Q 9 < S X = c == 8 ©-€3TE & c
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T us = T 2 Xegwo
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©
Comunicacion
entre directivos 95 % 7% 69% 2% 31% 0% 10% 26% 7% 22% 10% 0%
Comunicacion
jefe empleado 93 % 4% 64% 0% 19% 0% 12% 17% 5% 2% 17% 0%
Comunicacion
entre
departamentos 95 % 17 % 52 % 0% 14% 0% 19% 17% 7% 29% 7% 0%
Comunicacion
empleado —
empleado 90 % 24% 69% 0% 12% 0% 17% 17% 7% 24% 12% 2%

Comunicacion

empleado —jefe 95 % 7% 67% 0% 19% 0% 12% 12% 2% 2% 17% 0%
Fuente: Resultados de SurveyMonkey

Elaboracién: La autora
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De forma general, la herramienta mas utilizada, en todos los niveles, es el correo electronico.
Le siguen WhatsApp y las redes de mensajeria desarrolladas por las empresas. Twitter y los
Blogs son las herramientas menos utilizadas por los gestores de comunicacion. Los 42
encuestados respondieron que también hacen uso de otras plataformas digitales las cuales
no se especifican. Esto evidencia que existe desconocimiento sobre el uso y el fin que tienen
las herramientas digitales que no sean el correo electrénico, incluso WhatsApp, asi como la

existencia de un posible desinterés por utilizar medios diferentes.
Segun 29 de las personas encuestadas (69 %), WhatsApp, es utilizada mayormente para la

comunicacion informal, tanto entre departamentos como entre directivos (entre mismos

niveles).
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CAPITULO 6: HERRAMIENTAS DE COMUNICACION DIGITAL
6.1. Utilidad de las herramientas digitales para la ejecucion de acciones de

comunicacion interna

Tabla 6. Frecuencia con que se utiliza las herramientas digitales para la comunicacioén interna de

la empresa
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Correo electrénico 84 % 71 % 78 % 59 % 79 % 72% 53 %
Facebook/Messenger 5% 5% 17 % 12% 5% 8% 25%
WhatsApp 16 % 32% 39 % 9% 11 % 8 % 33 %
Twitter 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Skype 0% 24 % 2% 3% 0% 0% 6 %
Blogs 5 % 0% 0% 3% 0% 3% 3%
Hangouts 5% 5% 7% 0% 0% 0% 3%
Intranet institucional 14 % 15% 12 % 6 % 13 % 18 % 8%
Google+ 3% 2% 2% 6 % 3% 0% 3%
Redes de mensajeria
creadas por la 19 % 17 % 20 % 15 % 16 % 13 % 8 %
empresa
Otras 14 % 2% 12 % 21 % 16 % 28% 14 %
Ninguna 5% 0% 2% 15 % 5% 3% 11 %

Fuente: Resultados de SurveyMonkey
Elaboracién: La autora

30 de las 42 personas encuestadas sefialaron que el correo electrénico se utiliza para el envio
de circulares, 32 para mensajeria para temas diarios institucionales y 20 para acciones de
buzén de ideas. En menor medida, es utilizado para difundir carteleras y también para la

realizacion de reuniones.

9 (25 %) de los encuestados sefialaron que Facebook/Messeger se usa para el contenido
audiovisual y otros 7 (17 %) para mensajeria sobre temas diarios institucionales, las cuales
son funciones de esta herramienta bien utilizadas, pero brinda més opciones como realizar

llamadas y video llamadas, incluso el envio de buzén de ideas y boletines.

Para 16 (39 %) de los 42 participantes WhatsApp es muy utilizado en temas de mensajeria
para temas diarios institucionales y para otras 13 (33 %) para la realizacién de reuniones. Al
ser una herramienta al alcance de todos es casi indispensable para situaciones que requieren

una comunicacion rapida, no solo con una sino mas personas al mismo tiempo.

Segun 10 de los encuestados (25 %) Skype se usa con el fin de realizar reuniones y en menor

medida para enviar contenidos audiovisuales (6 %). Aunque es una herramienta que ha
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estado presente por algunos afos, se ve que no es una de las preferidas, tal vez por la llegada
de otras herramientas como WhatsApp, que ofrece opciones similares y puede parecer mas

sencilla para los usuarios.

Solo 2 personas dijeron que en sus empresas se utilizan blogs y Hangouts para el envio de
boletines y revistas electrénicas. Lo que reafirma lo mencionado anteriormente, existe
desconocimiento sobre el uso y los beneficios de las herramientas digitales.

7 de los 42 participantes, es decir el 18 %, sefialaron que la intranet institucional es utilizada
para difundir carteleras, y en menor medida para la realizacién de reuniones y envio de
boletines y revistas institucionales, siendo otra herramienta que probablemente es poco

conocida y por eso no es utilizada.

Google+ es poco utilizada por 2 de las 42 empresas, es decir, Unicamente el 6 %, y cumple
funciones de buzén de salida. Aunque es una herramienta gratuita, con una gran oferta en

cuanto a posibilidades de uso, es mal aprovechada y utilizada.

Twitter es la Unica herramienta que ninguna de las empresas utiliza para su comunicacion
interna, lo cual es entendible debido a que es mas bien una herramienta que encaja mejor con

objetivos dirigidos a la comunicacion externa.

8 personas (20 %) indicaron que las redes de mensajeria creadas por las empresas se utilizan
mayormente para el envio de mensajes sobre temas diarios institucionales y para la difusion
de boletines y revistas electrénicas. Son menos utilizadas para la realizaciéon de reuniones y
el envio de circulares. El bajo uso, y creacién, de estas redes de mensajeria pude deberse no
solo al desconocimiento de la posibilidad de crearlas sino también al presupuesto que maneje

la empresa para destinar recursos a esta inversion.

Existen otras herramientas —no especificadas- que sirven para la ejecuciéon de acciones de
comunicacion interna. 11 personas (28 %) del grupo encuestado afirmaron que estas

herramientas sirven sobre todo para la difusion de carteleras y como buzoén de ideas.

Algunas empresas no utilizan ninguna herramienta que sirva como buzoén de ideas o que
ayude en la difusidon de contenidos audiovisuales. Tampoco utilizan medios para el envio de
boletines y revistas electrénicas, circulares, carteleras o como plataforma para enviar

mensajes sobre temas diarios institucionales.
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6.2. Utilidad de las herramientas digitales para la comunicacion interna

Tabla 7. Efectividad de las herramientas a la hora de gestionar la comunicacion interna

Siempre A veces Rara vez Nunca
Correos electrénicos 100 % 0 % 0% 0%
Facebook/Messenger 25 % 16 % 9% 50 %
WhatsApp 64 % 26 % 3% 8 %
Twitter 0% 4% 4% 92 %
Skype 30 % 33 % 6 % 30 %
Blogs 10 % 0 % 0 % 90 %
Hangouts 17 % 7% 3% 72 %
Intranet 37 % 17 % 3% 43 %
Google+ 7% 18 % 21 % 54 %
Redes de mensajeria
desarrolladas por la 42 % 13 % 6 % 39 %
empresa
Otras 22 % 17 % 0% 61 %

Fuente: Resultados de SurveyMonkey
Elaboracion: La autora

Dentro de siempre, todos los encuestados, el 100 %, dijeron utilizar el correo electrénico como
herramienta para la comunicacion interna. 21 empresas, 50 %, nunca utilizan
Facebook/Messenger y 8, el 25 %, lo usan siempre. 25 de los encuestados, 64 %, sefialaron
que siempre se utiliza WhatsApp y 10 de ellos, el 26 %, dijo que solo a veces. Dentro de
nunca, 24 de las 42 empresas, 92 %, no utiliza Twitter para la comunicacion interna. Solo el
30 %, 10, utiliza Skype siempre mientras que otro 30 % nunca lo hace.

En cuanto a las herramientas menos utilizadas, 26 de las 42 empresas, 90 %, nunca usa
blogs, otras 3 empresas, el 10 % lo hace siempre. Hangouts es usada por 21 de los
encuestados, el 72 %, y Google+ no es utilizada por 15 empresas, 54 %. En cuanto a redes
de mensajeria desarrolladas por la empresa, 13 de las 42, el 42 %, las usa siempre, mientras
que 12, el 39 %, nunca lo hacen. Por altimo, 14 de los encuestados, el 61 %, respondieron
que nunca se usa otras herramientas —no especificadas-, solo 5, el 22 %, sefialaron que

siempre se utilizan.
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6.3. Efectividad de las herramientas digitales

Tabla 8. Efectividad de las herramientas digitales en comunicacion interna

o 2 S ~ QS ?
“E’ 2 S 5 D D 5 € o
§s2 &2 o < =38 2
P o 8 o 8 '% o O o)
= o z S o
etz 25 7 3 3 4 42
electroénicos
SEEE00 9 7 4 4 18 42
/Messenger
WhatsApp 21 8 0 3 10 42
Twitter 3 4 1 4 30 42
Skype 7 7 4 6 18 42
Blogs 3 2 3 4 30 42
Hangouts 8 3 3 1 27 42
Intranet 4 2 8 5 23 42
Google+ 4 3 7 1 27 42
Redes de
demsegeds 9 4 2 2 25 42
propias/institucional
es

Fuente: Resultados de SurveyMonkey
Elaboracién: La autora

El correo electronico sigue siendo la herramienta digital por excelencia, a decir de las
empresas analizadas, 25 de las 42, lo califican como altamente efectivo. Asi mismo
WhatsApp, se ubica dentro de las herramientas mas efectivas para la comunicacion interna
ya que 21 del total de empresas lo ven asi. Facebook /Messenger y Skype son consideradas
medianamente efectivas, asi las califican 7 de las 42 empresas analizadas. La intranet es una
herramienta poco efectiva segun 8 del total de empresas participantes de la investigacion y
Twitter es considerada nada efectiva segiin 4 de entre todos los encuestados. Ademas, 27 de

las 42 organizaciones analizadas, dicen no utilizar Hangouts y Google+

6.4. Formacion en el uso de las nuevas tecnologias

80



Tabla 9. Capacitaciones para los responsables de
comunicacién sobre nuevas tecnologias para la

gestién C.1.
Sobre si el gestor de comunicacion ha

recibido capacitaciones para la gestion

de C.I.
SIpEEmEs Ol Respuestas
respuesta
Siempre 10 % 4
A veces 52 % 22
Nunca 38 % 16

Fuente: Resultados de SurveyMonkey
Elaboracién: La autora

Tabla 10. Gestién de capacitaciones en torno al
uso de las tecnologias para los publicos internos

Gestion de capacitaciones sobre el uso
de tecnologias parala C.l. por parte del
responsable de comunicacioén

Opciones de
Respuestas
respuesta
Siempre 10 % 4
A veces 37 % 15
Nunca 53 % 23

Fuente: Resultados de SurveyMonkey
Elaboracion: La autora

22 de los gestores de comunicacién, 52 %, respondieron que a veces reciben capacitaciones
para la gestion de comunicacion interna. Solo el 10 %, 4 de ellos, dijeron que siempre reciben
estas capacitaciones, por lo que Unicamente ese mismo grupo gestiona capacitaciones sobre
el uso de tecnologias para la C.I. dentro de las empresas. Ademas, 23 de los encuestados,

53 %, afirma que nunca se gestiona capacitaciones en materia de nuevas tecnologias para la

comunicacién dentro de las organizaciones.
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CAPITULO 7: MODELIZACION

7.1. Escuela Clasica

Tabla 11. Gestion de la comunicacion interna: Escuela Clasica
Coémo considera el comunicador institucional a la
gestion de la comunicacion interna

Poco importante y bastante restringida 2%
Fuente: Resultados de SurveyMonkey
Elaboracion: La autora

Respuesta

Tabla 12. Qué permite la C.I. al comunicador: Escuela Clasica
Lo que la comunicacion interna permite al comunicador

SR Respuesta
institucional P
Retrasmitir 6rdenes e informacién sobre tareas 17 %
laborales
Fuente: Resultados de SurveyMonkey
Elaboracién: La autora
Tabla 13. La comunicacién dentro de la empresa: Escuela Clasica
A criterio del comunicador institucional, la comunicacion
Respuesta

de la empresa es:

Hacia abajo: desde la direccion hacia los trabajadores 21 %
Fuente: Resultados de SurveyMonkey
Elaboracion: La autora

Solo 1 de las 42 personas encuestadas, que representa el 2 % del total de responsables de
comunicacion, considera que la gestién de la comunicacion interna en su empresa e€s poco
importante y bastante restringida. 17 personas, el 17 %, sostienen que la comunicacion interna
permite retransmitir 6rdenes e informacion sobre tareas laborales. De los 42 encuestados, 9,
el 21 %, sefala que la comunicacion de la empresa se da hacia abajo, es decir, desde la
direccion hacia los trabajadores (comunicacién descendente). Esto quiere decir que en el pais
la comunicacién se da bajo los lineamientos de la escuela clasica en menor medida. Dentro
de las empresas participantes, menos de 10 dan poca importancia a la comunicacién, algo

gue limita la participacion y el desenvolvimiento del pablico interno.

7.2. Escuela de Relaciones humanas

Tabla 14. Gestion de la comunicacion interna: Escuela de Relaciones Humanas
Como considera el comunicador institucional a la gestion
de la comunicacion interna

Relativamente importante. Limitada a la comunicacion

entre iguales
Fuente: Resultados de SurveyMonkey
Elaboracion: La autora

Respuesta

24 %
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Tabla 15. Qué permite la C.I. al comunicador: Escuela de Relaciones Humanas
Lo que la comunicacion interna permite al comunicador

institucional Respuesta

Una interaccion entre grupos de trabajo 52 %
Fuente: Resultados de SurveyMonkey
Elaboracion: La autora

Tabla 16. La comunicacion dentro de la empresa: Escuela de Relaciones Humanas
A criterio del comunicador institucional, la comunicacion
de la empresa es:

Horizontal entre iguales y vertical para los trabajadores 24 %
Fuente: Resultados de SurveyMonkey
Elaboracion: La autora

Respuesta

De las 42 personas participantes, 10 (24 %) consideran a la gestion de la comunicacion interna
relativamente importante y limitada a la comunicacién entre iguales (mismos niveles o cargos
iguales). Para el 52 % (22 de los gestores de comunicacion) la comunicacion interna permite
una interaccion entre grupos de trabajo. Ademas, 10 de los encuestados, el 24 %, opina que
la comunicacion de la empresa es horizontal entre iguales y vertical para los trabajadores. Se
observa que en este grupo es mayor el nimero de empresas que se ajustan a la escuela de
relaciones humanas. Aungue consideran que la comunicacion es algo importante, para ellas
se trata Unicamente de dialogos entre grupos de trabajo, entre mismos niveles o cargos

similares, mas no entre todas las areas de las organizaciones.

7.3. Escuela Sistémica

Tabla 17. Gestion de la comunicacion interna: Escuela Sistémica
Como considera el comunicador institucional a la gestion

de la comunicacioén interna NEIESE
Muy importante, permite la union de las areas de la 74 %
empresa
Fuente: Resultados de SurveyMonkey
Elaboracion: La autora
Tabla 18. Qué permite la C.l. al comunicador: Escuela Sistémica
Lo que la comunicacion interna permite al comunicador
S Respuesta
institucional
Controlar y coordinar informacién institucional 31 %
Fuente: Resultados de SurveyMonkey
Elaboracion: La autora
Tabla 19. La comunicacion dentro de la empresa: Escuela Sistémica
A criterio del comunicador institucional, la comunicacion
Respuesta

de la empresa es:

Circular: entre todas las direcciones de la organizacion 55 %
Fuente: Resultados de SurveyMonkey
Elaboracion: La autora
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Segun 31 de los 42 encuestados, que representa al 74 % del total, la gestion de la
comunicacion interna es muy importante ya que permite la unién de las areas de la empresa.
Para el 31 %, (13 de los participantes) la comunicacién interna permite controlar y coordinar
la informacion institucional. Ademas, el 55 % (23 de los responsables de comunicacién) sefiala
que la comunicacion de la empresa es circular, es decir, que se da entre todas las direcciones
de la organizacion. Es visible que la mayoria de los gestores de comunicacién considera que
su labor es vital para unir a las areas de las organizaciones, pero poco menos de la mitad de
las 42 personas opina que su trabajo Gnicamente contribuye a decir qué y como se llevan a
cabo tareas o acciones dentro de la empresa. Aln asi, la mayoria afirma que la comunicacién
se da entre todos los niveles y areas organizacionales. Puede decirse que la comunicacién
es Optima en estas empresas, lo cual se deberia aprovechar para crear mayor interacciéon y

participacién de los publicos internos.
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CONCLUSIONES

Gracias a la aplicacion de la encuesta digital a 42 empresas ecuatorianas fue posible alcanzar

los objetivos planteados al inicio de la investigacién, por lo que se concluye lo siguiente:

Conclusiones del planeamiento y acciones de comunicacion interna

Mas de la mitad del grupo de empresas que participaron de la investigacién no posee
un departamento de comunicacion, pero todas cuentan con un departamento de
recursos humanos. Se apoyan también en sus trabajadores sociales y/o psicologos.
Algunas de las empresas que gestionan su comunicacion interna a través del
departamento de recursos humanos, tienen el soporte de agencias externas,
departamentos de comunicacion (las pocas que cuentan con uno) o del mismo jefe de
la organizacion. Es notable que existe desconocimiento, incluso desinterés, sobre el
trabajo del departamento de comunicacion, sus beneficios y ventajas. Las personas
encargadas de la gestién de comunicacion en las empresas realizan el trabajo que se
les pide, pero al no tener conocimientos mas especializados puede que se esté
perdiendo una gran participacion y aporte por parte de los empleados, que son el motor
que hace funcionar al vehiculo organizacional.

Las herramientas digitales se usan con el fin de realizar eventos internos, campafas
de comunicaciény, en menor medida, para los programas de iniciativas y sugerencias.
A pesar de ser acciones que se deben realizar cuando los empleados ingresan a las
organizaciones, y que deben revisarse también por los empleados que ya tiene una
trayectoria en ella, no se da mayor importancia a la socializacién del manual de
identidad corporativa 0 a la induccion que son primordiales dentro de la cultura
organizacional debido a que son dos de los factores que inician la relacion laboral y
sirven como guias de comportamiento.

El manual de identidad y la induccion se socializan de forma tradicional, lo cual no es
algo negativo, pero al desenvolverse en entornos cada vez mas digitalizados, es
importante que las empresas tomen en cuenta las herramientas digitales que estan a
su disposicion. Aungue no se cuente con un gestor de comunicacion especializado, la
persona encargada de llevar la comunicacion interna de la organizacion puede utilizar
més medios aparte de las redes sociales, blogs o redes de mensajeria para lograr mas
interaccion entre los diferentes niveles.

Aungue el correo electrénico es una herramienta que llegé hace ya varios afios, se
convirti6 en la preferida, y seguramente lo seguira siendo mientras exista por su
facilidad de uso y por la capacidad que brinda para el envio de archivos. Es utilizada

para la comunicacion entre directivos, entre jefes y empleados (y viceversa), entre
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departamentos y entre empleados. Otras herramientas como Twitter,
Facebook/Messenger y Google+ no son utilizadas, pero si lo son otras como
WhatsApp y las redes de mensajeria instantanea desarrolladas por las empresas, las
cuales permiten un contacto mas rapido y cercano. Esto muestra que existe una
inclinacién a utilizar herramientas que no demandan mayor esfuerzo o conocimiento
sobre su uso, esto puede deberse a diversos factores influyentes como el nivel de
instruccién de los publicos internos, la edad, incluso su forma de pensar. Puede que
un grupo prefiera utilizar el correo porque es lo que mejor conoce, mientras otro grupo
puede preferir WhatsApp porque esta en su celular y la comunicacién y envio de

archivos resulta mas oportuna.

Conclusiones de las herramientas de comunicacion digital

Herramientas como el correo electrénico, Facebook/Messenger y WhatsApp son las
mas utilizadas gracias a las posibilidades que ofrecen: enviar informacion de forma
rapida, manejar temas diarios institucionales o compartir contenido audiovisual.
Mientras las redes de mensajeria desarrolladas por las empresas ayudan en el envio
de boletines, revistas electrénicas y también para tratar temas diarios de las
organizaciones. Otras herramientas como los blogs, Hangouts, Intranet, Google+ y
Twitter se usan poco o nada, aun siendo herramientas gratuitas, contrario a las redes
de mensajeria propias que pueden llegar a tener costos elevados.

Dentro de las empresas investigadas existen otras herramientas —no especificadas-
gue sirven para la ejecucion de acciones de comunicacion interna, sobre todo para
difundir carteleras, circulares, boletines, revistas electrénicas, material audiovisual y
también funcionan como buzén de ideas. Aunque estas herramientas existen, la mayor
parte de los encuestados dice nunca utilizarlas. Esta presencia en sitios que la
organizacién nunca utiliza puede resultar poco favorable porque el no decir nada
proyecta una imagen de no hacer nada, y se desperdicia oportunidades de interaccion.
A mas de esto, la presencia de la organizacién en demasiadas plataformas confunde
a los publicos quienes no tendrén claro en qué sitio poder encontrar la informacion que
buscan.

Algunas empresas no utilizan herramientas que hagan de buzén de ideas o que
ayuden en la difusion de contenidos audiovisuales. Tampoco utilizan medios para el
envio de boletines y revistas electronicas, circulares, carteleras o como plataforma
para enviar mensajes sobre temas diarios institucionales. Lo cual resulta contradictorio
cuando las empresas dicen que para ellas la comunicaciéon es muy importante entre
los diferentes niveles si no brindan a los empleados la oportunidad ni las herramientas

para informarse sobre lo que sucede en su entorno, menos de contribuir con ideas.
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Poco mas de la mitad de los responsables de comunicacion de las empresas sostiene
gue solo a veces recibe capacitaciones sobre la gestion de la comunicacién interna.
De las 42 empresas, mas de la mitad afirma que nunca se gestiona estas
capacitaciones para la comunidad interna de las organizaciones. Se repite la
contradicciébn sobre la importancia de la comunicacion para las empresas
ecuatorianas. Aunque afirman que es importante, es algo que se queda ahi, no se le
da un impulso que permita incrementar los conocimientos comunicacionales de sus
miembros para mejorar su desenvolvimiento, asi como la opinién que ellos tienen de

la organizacion.

Conclusiones de la modelizacién

Son pocas las empresas que aln se manejan segun las caracteristicas de la Escuela
clasica, es decir, que llevan una comunicacién descendente y unidireccional. Segun
los resultados de las encuestas, las empresas ecuatorianas ven a la comunicacion
interna como un tema importante, pero no quiere decir que la comprendan totalmente
porque aun existen organizaciones que manejan un flujo de comunicacion rigido donde
se transmiten érdenes, pero no se fomenta la retroalimentacion.

Otras empresas llevan su comunicacién interna mayormente bajo las caracteristicas
de la Escuela sistémica. Aunque algunas lo hacen también bajo las de la Escuela de
relaciones humanas (una comunicacion horizontal y vertical), la Escuela sistémica le
lleva gran diferencia en nimeros. Se ve gue las empresas ecuatorianas ya manejan
una comunicacion circular e inclusiva con los publicos internos, lo que contribuye a
incrementar y mejorar la participaciéon y el funcionamiento organizacional. A pesar de
esto, es notable que la participacion se queda en lo tradicional, no se aprovechan las
herramientas digitales para la comunicacién entre los diferentes publicos. Un ejemplo
son las reuniones. Se las puede realizar a través de herramientas como Skype,
Facebook/Messenger y Google+, pero no se lo hace. ¢Por qué? Probablemente
porque se desconoce todas las funciones que estas herramientas poseen, cdmo se
las utiliza o por la costumbre de utilizar el teléfono, incluso el correo electronico que a
pesar de ser una herramienta digital, puede llamarsela ya una herramienta digital
tradicional en el medio ecuatoriano debido a la gran preferencia que tienen sus

usuarios en las empresas participantes de la investigacion.
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RECOMENDACIONES

Dada la importancia que ha tomado la comunicacion organizacional en la actualidad,
es necesario implementar un departamento de comunicacion, o destinar recursos a la
contratacion de un profesional en la materia, alguien que podra contribuir en el manejo
de la comunicacion interna, capacitarse y capacitar al publico interno, y ayudara a
mejorar la forma en que los diferentes niveles de la empresa reciben y dan informacion,
aumentando el didlogo vy la participacion.

Es importante continuar con investigaciones donde se pueda conocer cOmo piensan
las organizaciones, sobre todo quienes llevan la gestion de su comunicacién, para
encontrar las razones por las que no existen departamentos de comunicacion en las
empresas, qué trabas encuentran al querer implementar estos departamentos, por qué
utilizan ciertas herramientas y otras no, asi como las dificultades que ven en el uso de
las mismas.

Afortunadamente, el mundo vive una época donde es posible hacer cualquier cosa
gracias a las plataformas digitales aunque no se cuente con un gran presupuesto. Es
necesario que quienes se encargan de gestionar la comunicacion en las
organizaciones se preocupen por buscar la mejor forma de optimizar recursos y, a la
vez, encontrar las herramientas que se ajusten a las necesidades y posibilidades de
las empresas. Desde el computador, y gracias a la internet, con solo buscar se puede
encontrar sitios web donde el usuario tiene la oportunidad de crear gratuitamente blogs
o redes de mensajeria. Lo Unico necesario es buscar y emprender.

Si bien es cierto, se recomienda aprovechar las herramientas digitales para aumentar
el dialogo entre los diferentes niveles organizacionales, pero existe un gran detalle a
tomarse en cuenta: es suficiente con estar presentes Unicamente en las plataformas
necesarias, tanto para el publico interno como para el publico externo. Cuando una
empresa esta en muchas redes sociales, sitios web, blogs e incluso plataformas que
no tienen nada que ver con su actividad o imagen, llega a confundir a los usuarios al
saturarlos de informacion o, lo que es peor, su nombre aparece en un sitio en el que
no dice nada, por ejemplo, si tiene una cuenta en Instagram y no comparte contenido.
Lo mas prudente es entender de qué se trata cada sitio, decidir si se ajusta a lo que la
organizacion quiere comunicar, no abandonar las cuentas (Twitter, Instagram,
Facebook, etc.) y mantener relacién entre lo que se dice en todas ellas.

Los gestores de comunicacién no solo comunican de forma interna y externa, son los
encargados de aprender para ensefiar. Al ser los conocedores de la comunicacion
(tradicional y digital), son ellos quienes tienen la obligacion de mantenerse

actualizados sobre nuevas tecnologias, formas de comunicar o actividades, y brindar
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sus conocimientos al resto de empleados de la organizacion. Por esto las
capacitaciones toman gran importancia para el departamento de comunicacién al ser
un area en constante mutacion. Un gestor bien formado y capacitado puede lograr
grandes cambios en el comportamiento de los grupos con los que trabaja.

Como se menciona anteriormente, los empleados son el motor que permite el
funcionamiento de la empresa, si ellos no se sienten motivados se reflejara en su
rendimiento y, por lo tanto, en los resultados finales de la actividad a la que se dedique
la organizacion. Lo mas aconsejable es implementar un modelo de comunicacion, y
las herramientas necesarias, que fomente la participacion e inclusién de los miembros
de la empresa. La escuela sistémica deberia ser el modelo bajo el cual todas las
organizaciones funcionen. Esta escuela fomenta un ambiente de cooperacién donde
todos los niveles de la organizacién pueden participar y opinar, creando un mejor
ambiente laboral donde todos tienen la confianza de ser tomados en cuenta y aportar

para alcanzar los objetivos de su empresa.
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Modelo de encuesta aplicada

El presente instrumento tiene como objetivo conocer la inclusion de acciones de comunicacion
digital para la gestion de comunicacion interna en las empresas del Ecuador. Esta
investigacion es parte del Observatorio de la Gestién Estratégica del Ecuador de la
Universidad Técnica Particular de Loja. Los resultados obtenidos seran unicamente de uso
académico. La encuesta esté disefiada para responderse en 2 o 3 minutos.

Nuestro grupo ampara la seriedad y rigurosidad del tratamiento de los datos asi como la
confidencialidad de las identidades de las respuestas. Agradecemos el tiempo dedicado y
ofrecemos en contrapartida los resultados del informe final.

1. ¢Enlainstitucion existe un departamento de comunicacion?
Si ()
No ()
2. ¢Quién es el responsable de gestionar la comunicacion interna?
Departamento de comunicacion
Departamento de recursos humanos

Jefe de la organizacion
Otros

A~ NS~
— N N

3. ¢Qué acciones se ejecutan en el marco de la comunicacion interna con el
apoyo de herramientas digitales y tradicionales?

Herramientas digitales Herramientas tradicionales
Auditoria de clima laboral () ()
Socializacién de codigo y () ()
ética comportamiento
Evaluaciones de desempefio () ()
Eventos internos () ()
Induccién () ()
Rendicion de cuentas para () ()
colaboradores
Socializacién del manual de () ()
identidad
Programa de iniciativas y () ()
sugerencias
Programas de becas y () ()
capacitacion
Campafia de comunicacion () ()

4. Identifique las herramientas digitales que utiliza para el flujo de comunicacién

interna.
R . .. Comunicacion L L
Comunicacién  Comunicacio entre Comunicaci6  Comunicacié
entre n jefe d n empleado n empleado
L epartamento -
directivos empleado S empleado jefe
Correo
electrénico () () () () ()
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Facebook-

Messenger () () () () ()
WhatsApp () () () () ()
Twitter ( ) ( ) ( ) ( ) ( )
Skype () () () () ()
Blogs () () () () ()
P?”go‘:ts () () () () ()
ntrane

institucional () () () () ()
Google+ () () () () ()
Redes de

mensajeria

creadals por () () () () ()
la empresa

Otras () () () () ()
Ninguna ( ) ( ) ( ) ( ) ( )

5. ldentifique las herramientas digitales que utiliza para la ejecucion de acciones
de comunicacién interna.

Boletines- Reuni Mensajeria Buzé
r(c)e\(/eitsl?:s e(li]rgclvges parda};ﬁ(r)rgas L(szeon Circulares  Carteleras  Audiovisuales
electronicas  convocatoria) institucionales ideas
C
aecnonico () () () () () () ()
Facebook-
wossonger () () () () ) () ()
WhatsApp () () () () () () ()
Twitter () () () () () () ()
Skype () () () () () () ()
Blogs () () () () () () ()
IH«':mgm:ts () () () () () () ()
ntrane
institucional () () () () () () ()
Google+ () () () () () () ()
Redes_de}
mensajeria
creadas () () () () () () ()
por la
empresa
Otras () () () () () () ()
Ninguna () () () () () () ()

6. ¢Con qué frecuencia utiliza estas herramientas digitales para la comunicacion
interna de su empresa?

Siempre A veces Rara vez Nunca
Correos
electrénicos ) ) ) )
Facebook-
Messenger () () () ()
WhatsApp () () () ()
Twitter () () () ()
Skype () () () ()
Blogs () () () ()
Hangouts () () () ()
Intranet () () () ()
Google+ () () () ()
Redes de
mensajeria
desarrolladas ) ) ) ()
por la empresa
Otras () () () ()
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7. Enrelacién a su conocimiento, valore la efectividad de las siguientes
herramientas a la hora de gestionar la comunicacion interna. 1. Efectiva con
buenos resultados y 5. No efectiva sin resultados.

1 2 3 4 5
Correos
electrénicos
Facebook-
Messenger
WhatsApp
Twitter
Skype
Blogs
Hangouts
Intranet
Google+
Redes de
mensajeria
propias o €) )
institucionales

—~
~
—~
~
—~
~
~
~
—~
~

AN AN AN AN AN AN
N N N e N N N
AN AN A A AN
N N N N N N N
AN AN A A AN
N N e N N N N
ANASN AN AN AN AN AN
— N N N N N N
AN AN AN AN AN AN
N N e N N N N

~—~
~—
~
~
~—~
~

8. ¢Usted como gestor de la comunicacion harecibido capacitacion de nuevas
tecnologias parala gestion de la comunicacion interna?

Siempre
A veces
Nunca

—~~
N— N

9. ¢Usted ha gestionado capacitaciones en torno al uso de las tecnologias para
su publico interno?

Siempre
A veces
Nunca

N— N

10. Para usted, como comunicador institucional, la gestion de la comunicacion
interna en su institucion es:

Poco importante y bastante restringida.
Relativamente importante. Limitada a la
comunicacion entre iguales.

Muy importante, permite la union de las
areas de la empresa.

—~
~—

()

11. La comunicacién al interior de su empresa le permite:

Retransmitir 6rdenes e informacién sobre
tareas laborales.

Una interaccién entre grupos de trabajo.
Controlar y coordinar informacion
institucional

—~ ~ o~
~— ~— ~—

12. En su criterio el flujo de comunicaciéon en su empresa es:

100



Hacia abajo: desde la direccion hacia los
trabajadores.

Horizontal entre iguales y vertical para los
trabajadores.

Circular: entre todas las direcciones de la
organizacion.
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Gréficos de resultados

1. ¢Enlainstitucion existe un departamento de comunicacion?

¢ En la institucion existe un departamento de
comunicacion?

60,00%

50,00%

40,00% -

Si
mNo

30,00% -

20,00% -

10,00% -

0,00% .
Si

Gréfico 1. Existencia de un departamento de comunicacion
Fuente: Resultados de SurveyMonkey
Elaboracion: Plataforma SurveyMonkey

2. ¢Quién es el responsable de gestionar la comunicacion interna?

¢, Quién es el responsable de gestionar la
comunicacion interna?

90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00% Departamento de comunicacion
40,00%

30,00%
20.00% m Departamento de recursos
’ | humanos

10,00%
0,00% - . . . . Jefe de la organizacion

Otro

Gréfico 2. Responsable de la gestién de Comunicacién interna
Fuente: Resultados de SurveyMonkey
Elaboracion: Plataforma SurveyMonkey
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3. ¢Qué acciones se ejecutan en el marco de la comunicacion interna con el
apoyo de herramientas digitales y tradicionales?

¢, Qué acciones se ejecutan en el marco de la
comunicacion interna con el apoyo de
herramientas digitales y tradicionales?

90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

m Herramientas digitales

m Herramientas tradicionales

Gréfico 3. Acciones de comunicacién interna con apoyo de herramientas digitales y tradicionales
Fuente: Resultados de SurveyMonkey
Elaboracion: Plataforma SurveyMonkey

4. ldentifique las herramientas digitales que utiliza para el flujo de comunicacion

interna.
Identifique las herramientas digitales que
utiliza para el flujo de comunicacion interna

120,00%

100,00% m Correo electrénico
80,00% ® Facebook/Messenger
60,00% 1
40,00% - WhatsApp
20,00% 1 : TIIE

0,00% -4 | [- 1 ] I I I Twitter
] o o <@
c"§‘° \o'bb 5 ®© ¢ Skype
& 3 3 A R
& & o N &
& & & o2 &
Y \ S 3 S ® Blogs
& & S & &
rbc’ .o’bo S \)ﬂ\\ ,bo\
¥ RN S & ® Hangouts
& N © &

Gréfico 4. Herramientas digitales utilizadas para el flujo de comunicacion interna
Fuente: Resultados de SurveyMonkey
Elaboracion: Plataforma SurveyMonkey
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5. Identifigue las herramientas digitales que utiliza para la ejecucién de acciones

de comunicacion interna.

Identifique las herramientas digitales que
utiliza para la ejecucion de acciones de
comunicacion interna
90,00%

80,00% m Correo electrénico
70,00%
60,00% u Facebook/Messenger
50,00%
40,00% WhatsApp
30,00%
ig'ggzﬁ’ Twitter
] 0
0,009
’ Skype
a}& m Blogs
&
S = Hangouts

Gréfico 6. Herramientas digitales utilizadas para la ejecucién de acciones de C.I.
Fuente: Resultados de SurveyMonkey
Elaboracion: Plataforma SurveyMonkey

6. ¢Con qué frecuencia utiliza estas herramientas digitales parala comunicacion

interna de su empresa?

¢,Con qué frecuencia utiliza estas
herramientas digitales para la comunicacion
interna de su empresa?

120,00%
100,00% -
80,00% -
60,00% - B
40,00%
20,00%
0,00%

u Siempre

m A veces

Rara vez

Nunca

Gréfico 6. Frecuencia de uso de las herramientas digitales para la C.1.
Fuente: Resultados de SurveyMonkey
Elaboracion: Plataforma SurveyMonkey
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7. Enrelacién a su conocimiento, valore la efectividad de las siguientes
herramientas a la hora de gestionar la comunicacion interna. 1. Efectiva con
buenos resultados y 5. No efectiva sin resultados.

En relacion a su conocimiento, valore la
efectividad de las siguientes herramientas a la
hora de gestionar la comunicacion interna 1.
Efectiva con buenos resultados y 5. No
efectiva sin resultados
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Grafico 7. Efectividad de las herramientas digitales dentro de la empresa.
Fuente: Resultados de SurveyMonkey
Elaboracion: Plataforma SurveyMonkey

8. ¢Usted como gestor de la comunicacion ha recibido capacitacién de nuevas
tecnologias parala gestién de la comunicacién interna?

¢, Usted como gestor de la comunicacion ha

recibido capacitacion de nuevas tecnologias

para la gestion de la comunicacion interna?
60,00%
50,00%
40,00%

Siempre
30,00% = A veces
20,00% | Nunca
10,00% —
0,00% .
Siempre A veces Nunca

Gréfico 8. Sobre capacitaciones de nuevas tecnologias para la gestion de C.I.
Fuente: Resultados de SurveyMonkey
Elaboracion: Plataforma SurveyMonkey
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9. ¢Usted ha gestionado capacitaciones en torno al uso de las tecnologias para
su publico interno?

¢, Usted ha gestionado capacitaciones en torno
al uso de las tecnologias para su publico
interno?
60,00%
50,00%
40,00%
Siempre
30,00% m A veces
20,00% = Nunca
10,00%
0,00% T
Siempre A veces Nunca

Gréfico 9. Sobre la gestién de capacitaciones en uso de tecnologias para el publico interno
Fuente: Resultados de SurveyMonkey
Elaboracion: Plataforma SurveyMonkey

10. Para usted, como comunicador institucional, la gestion de la comunicacion
interna en su institucién es:

Para usted, como comunicador institucional, la
gestion de comunicacion interna en su
institucion es:

80,00%

70,00%

60,00%
Poco importante y bastante

0,

50,00% restringida

40,00%

30,00% H Relativamente importante.

20,00% Limitada a la comunicacion
entre iguales

10,00% . . L

0.00% m Muy importante, permite la unién
) 0 T T 1

. . . de las areas de la empresa
Poco importante  Relativamente Muy importante,

y bastante importante. permite la union
restringida Limitada ala de las areas de la
comunicacion empresa

entre iguales

Gréfico 10. Cémo considera el responsable de comunicacion a la gestién de C.I. en su empresa
Fuente: Resultados de SurveyMonkey
Elaboracion: Plataforma SurveyMonkey
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11. La comunicacién al interior de su empresa le permite:

La comunicacion al interior de su empresa le

permite:
60,00%
50,00%
40,00% Retrasmitir 6rdenes e
informacion sobre tareas
30,00% laborales
m Una interaccién entre grupos de
20,00% trabajo
10,00% m Controlar y coordinar
informacion institucional
0,00% T . )
Retrasmitir Una interaccion Controlar y
ordenes e entre grupos de coordinar
informacion sobre trabajo informacion
tareas laborales institucional

Gréfico 11. Qué opinan los gestores de comunicacion sobre la comunicacion al interior de su
empresa

Fuente: Resultados de SurveyMonkey

Elaboracion: Plataforma SurveyMonkey

12. En su criterio el flujo de comunicacion en su empresa es:

En su criterio el flujo de comunicacion en
SuU empresa es:

60,00%
50,00%
40,00%
Hacia abajo: desde la direccién
30,00% hacia los trabajadores
o ® Horizontal entre iguales y
20,00% vertical para los trabajadores
o m Circular: entre todas las
10,00% direcciones de la organizacion
0,00% T . )
Hacia abajo: Horizontal entre  Circular: entre
desde la direccion iguales y vertical todas las
hacia los para los direcciones de la
trabajadores trabajadores organizacion

Gréfico 12. Criterio del gestor de comunicacion sobre el flujo de comunicacion en su empresa
Fuente: Resultados de SurveyMonkey
Elaboracion: Plataforma SurveyMonkey
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