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RESUMEN

Como parte de la dinamica del desarrollo de los seres humanos, han existido
procesos y ciencias que han sido determinantes y han acompanado a los individuos
a través de su evolucién. En el caso de la comunicacion, esta ha sido en método que
en sus inicios buscaba unicamente generar un mutuo entendimiento entre los seres
vivos, sin embargo a raiz de los cambios sociales, culturales y econdmicos,
actualmente se ha convertido en una pieza indispensable de poder, influencia,
entendimiento y vinculacién. Dentro de los campos mas determinantes en lo que
esta se desarrolla, se encuentra el &mbito empresarial u organizacional. En este, ha
comenzado a ser indispensable, pues es el método que permite que la gestion de
una organizacion tome un rumbo, genere un vinculo deseado con los publicos de
interés, y promueva el cumplimiento de objetivos especificos como: el
posicionamiento y el reconocimiento. Por otro lado, esta ha adoptado diferentes
perspectivas y funciones, que contribuyen a funcionamiento de este campo y
agregan un valor agregado a las organizaciones dentro de esta competitiva
globalizacion. Con el fin de poder lograr una implementacion adecuada de la
comunicacioén, y alcanzar el éxito mediante los beneficios que esta ofrece, surgen
técnicas de investigacidbn y accion que facilitan la creaciébn de soluciones u
oportunidades comunicacionales que contribuyen al desarrollo organizacional de una
institucion. Para el presente trabajo se utilizan los sustentos tedricos a desarrollar un
plan de comunicacién interno y global para una empresa ecuatoriana, Indutexma
Textiles.

Palabras claves: comunicacion, emisor, receptos, organizacion, estrategia,
comunicacién organizacional, comunicacién interna, comunicacién externa,
stakeholders, objetivos, medios de comunicacion, vinculo, identidad corporativa,
auditoria de comunicacién, colaboradores, reputacién, posicionamiento,
diferenciacion, valor agregado, Indutexma, tactica.



ABSTRACT

Various processes and sciences have been decisive in the dynamics of the
human beings development throughout their evolution. In the communication area, in
the beginning its method focused on achieving mutual understanding between the
parts, but as a consequence of the continuous social, cultural and economic changes
it has become an essential tool for relation and achieving power, influence and
understanding. The corporate and organizational areas are among the most
important in which it evolves. In the later, it has become essential. It is the method
that allows a company to take certain direction, create a bond with its potential clients
and promote the accomplishment of its objectives such as high placement and
recognition. It has adopted different perspectives and processes, that has contributed
to the area and has given an aggregated value for companies in the competitive and
globalized market. In order to apply an effective communication strategy and achieve
success within the organization, research processes and strategical actions have
emerged, and they allow companies to create solutions that contribute to their
progress and development. For the following project, theoretical knowledge and
techniques are used to apply on a real communication case, in which we propose
internal and global campaigns for Indutexma Textiles.

Keywords: communication, sender, receiver, organization, strategy, organizational
communication, external communication, internal communication, stakeholders,
objectives, media, bond, corporate identity, communication audits, employees,
reputation, positioning, aggregated value, Indutexma, tactics, distinction.
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JUSTIFICACION

En la actualidad, dentro mundo empresarial, si bien es cierto que muchas
organizaciones hacen uso de las herramientas comunicacionales que el mercado ha
desarrollado, existen otras que aun no las consideran primordiales para la gestién
empresarial. En cuanto a este tema y lo que respecta al mercado ecuatoriano,
existen empresas que a nivel nacional cuentan con un alto posicionamiento externo,
pero se han olvidado del valor esencial que tienen sus colaboradores dentro de su

desarrollo, crecimiento y estabilidad.

Con el fin de implementar los conocimientos adquiridos durante la Carrera de
Comunicacion Organizacional y Relaciones Publicas, en un caso real, se busca
mediante este proyecto profundizar y fortalecer lo aprendido por medio de la
investigacion tedrica y la aplicacién practica de los conceptos determinantes. Esto se
considera Gtil pues no solo demostrara el nivel de conocimiento y claridad que se
tiene sobre el tema, sino brindara la oportunidad al estudiante de ganar experiencia
en el campo real de la carrera, al igual que desarrollar su perspectiva estratégica y

acertada sobre la comunicacion y los procesos que la acompanan.
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INTRODUCCION

Al momento de realizar una investigacibn académica, resulta indispensable
hacer un andlisis a profundidad sobre el tema que busca ser tratado; en el que se
estudien todos los aspectos que lo componen, desde sus antecedentes, teorias y
aplicaciones, hasta su realidad en la actualidad y la importancia que representa.
Para este estudio en particular, se realiza una recopilacion de informacion, estudios,
ensayos académicos y publicaciones mundialmente validadas que proporcionen
perspectivas diversas y brinden las herramientas necesarias para la comprensiéon

total del campo de la comunicacién, principalmente su enfoque organizacional.

Como punto de partida se debe iniciar con responder a la pregunta, ¢qué es
comunicacioén?. Para esto se recuerda que al igual que las demas ciencias sociales
que hacen parte de la dinamica de la sociedad, la comunicacién no tiene un
concepto unico y delimitado, este en cambio esta dado por un conjunto de factores y
dinamicas que lo componen. Sin embargo, existen elementos en comun dentro de
los diferentes autores que buscan llegar a la creacion de un “concepto” genérico de
lo que esta significa. Se debe comenzar por el hecho de la comunicacion es el
proceso de emision y recepcion de mensajes que tiene como objetivo permitir que
estos sean interpretados (Means, 2010). Esta es incluso la interaccién entre dos o
mas agentes que se relacionan en un mismo medio y buscan lograr un
entendimiento. Se considera que es generada por un emisor, transmitida por un
medio, e interpretada por un receptor. No obstante, esta dinamica de produccion y
recepcion ha sido en la actualidad ampliada y modificada debido a la masificacién de

la sociedad, lo mismo que sera profundizado en la investigacién.
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Resulta necesario incluso, la comprension de los diferentes tipos de
comunicacién que existen en el mundo y las diferentes aplicaciones que tiene esta
ciencia social en la actualidad. Dentro de esta se encuentran: la comunicacion
interna y externa, por ejemplo. Cada una de ellas con sus aplicaciones y
caracteristicas propias, las mismas que se comprenderan a lo largo de este
proyecto. Debido a la amplitud del tema y los aspectos que se incluyen dentro de lo
gue se conoce como comunicacién, este entendimiento de sus tipos marca el rumbo

de la claridad que puede tener su aplicacién en un caso real.

Una vez comprendida la base tedrica, este proyecto busca aplicar dichas
herramientas en un caso real de propuesta de un plan de comunicacién para la
empresa ecuatoriana Indutexma Textiles. La cual generara campafias de
comunicacion interna y externa que contribuyan con el posicionamiento, la identidad

y la relacién de dicha organizacién con sus stakeholders.
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MARCO TEORICO

La Comunicacion

Si bien es cierto que actualmente se podria creer que el estudio de la
comunicacién se limita al hecho de considerar que esta no es mas que el proceso de
transmision y recepcion de mensajes, se debe dejar claro que este campo va mas
alld de que un emisor envié informacion a sus receptores de interés y ellos la
interpreten. Para esto se debe partir del hecho de que el campo comunicacional de
los seres humanos no es un fen6meno que surge en la nueva era de la tecnologia
sino que proviene desde la prehistoria de los seres vivos. Como es evidente, la
comunicacidbn empieza en pueblos antiguos que no necesariamente utilizaban
técnicas de lenguaje gramatical para interactuar entre ellos, sino que mediante
simbolos y sefias generaban un campo comun en el que podia surgir un

entendimiento mutuo que le permitia posteriormente generar relaciones.

Al igual que los demas procesos de la humanidad, la comunicacién se ha
enfrentado a cambios sustanciales en su dinamica e impacto social que ha permitido
gue esta se convierta en un elemento indispensable para el desarrollo y crecimiento
de las personas, estructuras sociales y culturas. Como se menciond anteriormente y
en lo que respecta a las modificaciones que este campo ha tenido, se pueden
observar los diferentes aspectos que contribuyen a que en la actualidad el mundo se
rija y se maneje a través de esta. A continuacion, y con el fin de brindar mayor
claridad sobre esto se analizardn aspectos tebricos sobre este tema y se

mencionaran algunos de los cambios que han ocurrido en el proceso comunicacional
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para que este se convierta en una herramienta social tan indispensable, vy

determinante en los diferentes contextos y entornos sociales.

En primer lugar, a pesar de previamente haber dado un breve resumen de lo
que es la comunicacién, se debe estudiar este concepto desde diferentes autores
pues solo asi se comprendera el resto de elementos que la componen. Para esto se
inicia considerando la explicacion de Lomonosov, experto en psicologia
comunicacional, quién define a la comunicacion como “todo proceso de interaccion
social por medio de simbolos y sistemas de mensajes [...] en el cual la conducta de
un ser humano actia como estimulo de la conducta de otro ser humano. Puede ser
verbal, o no verbal, interindividual o intergrupal” (Lomonosov,1999). Otra definicion

que resulta Gtil para este analisis es aquella que afirma que la comunicacion es:

el proceso de transmisidn y recepcion de ideas, informacién y mensajes. El
acto de comunicar es un proceso complejo en el que dos 0 mas personas se
relacionan y, a través de un intercambio de mensajes con codigos similares,
tratan de comprenderse e influirse de forma que sus objetivos sean
aceptados en la forma prevista, utilizando un canal que actua de soporte en
la transmisién de la informacion. Es mas un hecho sociocultural que un

proceso mecanico (EcuRed, 2016).

Por lo que se puede observar que la comunicacidén no es solo un intercambio
lineal de informacion como al inicio se expuso, sino que este es un proceso
sociocultural que se ve influido y determinado por el medio y el contexto en el que se
desempenfa, y que tiene como objetivo principal lograr un entendimiento entre dos o
mas partes. Finalmente, y con el fin de hacer referencia a la modernidad, se dice

que la comunicacién es un proceso de intercambio de mensajes entre personas u
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organizaciones, que se desarrolla mediante el uso de un medio tecnol6gicos como el
correo 0 el un dispositivo movil (BBC Noticias, 2014). Por lo tanto, mediante la
recopilacion de estas tres definiciones, se puede asegurar que la comunicacion es
una herramienta que permite que mas de dos agentes intercambien ideas,
pensamientos, mensajes o posiciones a través del uso de medios o canales tienen el
fin de lograr una compresién o interpretacién de dichos aspectos; al mismo tiempo
de ser una ciencia que tiene una influencia socio cultural determinante que se ve
determinada por el contexto y brinda a los individuos los métodos necesarios para

interrelacionarse.

En segundo lugar, una vez comprendidos varios aspectos conceptuales de la
comunicacién, estudiar los tipos de comunicaciébn que existen y brindar una
descripcion detallada de los mismos, permite que el entendimiento sobre esta
practica sea mucho mas completo. En lo que respecta a este tema se debe
mencionar que existen dos principales tipos de comunicacién en el mundo: la
comunicaciéon verbal y la comunicacion no verbal. Se debe incluso dejar claro que
estas “estan relacionadas de forma indisociable y solo adquieren sentido cuando
formar parte de Unico sistema de comunicacién” (Imelda Rodriguez, 2010). Ahora

qgue se ha hecho esta aclaracion se puede diferenciar entre estos dos conceptos.

En lo que respecta a la comunicacién verbal se debe mencionar que son los
simbolos o fonemas del lenguaje como tal y el significado que estos han adquirido.
Dentro de este concepto se encuentran no solo las palabras que son expresadas
oralmente, sino incluso aquellas que mediante escritos tienen un significado puntual

en el contexto en el que se utilizan. Es importante considerar que el lenguaje verbal
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en la actualidad representa por ejemplo una herramienta retérica que permite
generar un entendimiento con la audiencia y es la que brinda un orden y coherencia
a los mensajes que se exponen. Es por esto que esta debe ser siempre planificada y
adecuadamente seleccionada segun el entorno en el que sera utilizada pues puede
brindar efectos positivos o afectar el impacto del mensaje que se transmite, pues el
poder que juega dentro del proceso comunicacional de los seres humanos es
determinante. Por lo tanto, este tipo de comunicacion es lo que comunmente se
podria considerar como el mas determinante y poderoso al momento de emitir un
mensaje, sin embargo al comprender el significado del lenguaje no verbal se podra

reflexionar que esta suposicion es incorrecta.

Mientras que al hablar del lenguaje no verbal y al definir lo que este significa,
resulta claro iniciar por referirse a el, mediante la nominacion de los elementos que
lo componen como: expresiones faciales, conducta visual, postura, movimientos
fisicos, y conducta vocal (Knapp, M. 1980), los mismos que actian en conjunto y no
de manera independiente y exclusiva. Pero si bien la palabra es la base de la
comunicacién (comunicacion verbal), la gesticulacibn (comunicacién no verbal)
enfatiza el mensaje y lo refuerza haciendo que este sea mas exacto y facil de
entender por el emisor, y es por esto que dichos elementos juegan un rol tan
determinante en el proceso comunicativo (Manzano, I. 2104). Lo mismo ocurre en
los actos no verbales que evidencian las valoraciones positivas o negativas que
experimentamos hacia otras personas (Rulicki, S. Cherny, M. 2007). Por lo tanto, se
observa que la comunicacion no verbal es un elemento indispensable en la

comunicaciéon verbal, pues esta brinda factores que rigen el mensaje verbal que
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busca ser transmitido y le da un significado mas completo a las palabras y escritos.
Sin embargo, con el objetivo de cerrar la distincion entre los dos principales tipos de
comunicaciéon se debe recordar que en lo que respecta a los mensajes que seran o
son transmitidos, los porcentajes que los componen segun los estudios del profesor
en Psicologia Albert Mehrabian son: 7% de lenguaje verbal y el 93% el lenguaje no
verbal; reforzando la idea de que los movimientos y expresiones son basicamente
los comprobantes de las palabras y los determinantes del impacto de las mismas

(Instituto Americano de Formacién e Investigacion, s.f).

Tras haber comprendido las diferencias entre los tipos de comunicacién, y
con el objetivo de cerrar los aspectos teodricos sobre la misma, se debe dejar claro
que sin importar el contexto o campo de accidn en el que esta se desarrolle, existen
elementos en comun que la constituyen. En primer lugar, y como ya ha sido
mencionado el proceso comunicacional siempre cuenta con un emisor, es decir con
un agente que transmite algo a sus publicos de interés ya sea a través de la
comunicacién verbal o no verbal. En segundo lugar, el siguiente factor que compone
a la comunicacion es el mensaje y este representa la informacion que el emisor
envia al receptor para que la misma se interpretada (n.a, s.f). En tercer lugar, y como
elemento consecutivo de los dos anteriores, se encuentra el canal. Cuando se habla
de este se refiere al “elemento fisico que establece la conexion entre el emisor y el
receptor” (n.a, s.f). En cuarto lugar, se ubica el receptor y este es la persona o0 grupo
que recibe el mensaje que ha sido emitido por un agente y transportado por un
determinado medio. En quinto lugar, se afirma que la comunicacion cuenta con

codigo determinado, para esto se considera que este es:
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un conjunto de signos sistematizado junto con unas reglas que permiten
utilizarlos. El codigo permite al emisor elaborar el mensaje y al receptor
interpretarlo. El emisor y el receptor deben utilizar el mismo cédigo. La
lengua es uno de los codigos mas utilizados para establecer la comunicacién

entre los seres humanos (n.a, s.f).

En lo que se conoce como el sexto elemento que compone a la comunicacion
y a su proceso, se encuentra el contexto y la situacién que la acompana. Para esto
es importante mencionar estos son los que sustentan el objetivo de la comunicacién
y le dan un significado completo a lo que la misma quiere lograr. Y con el fin de
comprender este proceso y la interaccibn que ocurre entre los elementos, es

conveniente usar el siguiente gréfico:

R
ot sea.

.

FEED - BACK

pET ug

comunicar

-
«** .

Ruidos

“ CONTEXTO
Codifica \

el mensaje

vdi3yduve
vVi3dyuvse

f Decodifica
el mensaje

ELABORADO POR

C6d i gos LIC. JOSE MARTIN GARCIA

Grafico 1. Proceso de Comunicacién (Nato, 2010)



22

Con la informacion recopilada anteriormente y con algunas reflexiones
postmodernas sobre la comunicacion, se puede cerrar la investigacion de esta
mediante la reflexibn de los distintos cambios y modificaciones a los que se ha
enfrentado en la actualidad. Para esto se debe partir del hecho de que esta ha sido
un ciencia social que desde sus inicios ha desarrollo mejoras y nuevas dinamicas no
solo a nivel te6rico y conceptual, sino a nivel socio-cultural. Se puede decir que la
comunicacién, es hoy en dia una herramienta que estd en cualquiera de los
procesos que ocurren en el mundo, pues actualmente todo comunica y se rige por
algun tipo de comunicacion. Por ejemplo, los entornos organizacionales, sociales,
urbanos, politicos, econdémicos, entre otros, son contextos en los que la
comunicacioén juega el rol mas importante, el ser un método de mutuo entendimiento
que permite el intercambio de distintos elementos y la interpretacibn de mensajes
gue sustentan las relaciones entre diferentes agentes. Es por esto que al mencionar
que todo es en cierto punto una expresién comunicacional, se puede observar que la
amplitud de los medios que la comunicacion utiliza es actualmente inmensa y

presente en todas las dinamicas de los seres humanos.

Por otro lado, en referencia al proceso de comunicaciéon y a los elementos
qgue lo componen, se puede mencionar que las principales modificaciones se centran
especificamente en la aparicidon de nuevas tendencia y dinamicas. Por ejemplo, en la
actualidad el agente que mayor poder e influencia tiene dentro de este proceso es el
receptor pues este se ha convertido no solo en un destinatario pasivo que interpreta
mensajes, sino que ahora es un ser pasivo que genera respuestas, juicios y criticas

sobre la informacion que recibe. Este incluso es el encargado de valorar la
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informacion que se proporciona y de elegir selectivamente a que presta atencion o a
gue no. Adicional a eso se puede mencionar que se han agregado aspectos, como
el contexto, al modelo original de la comunicacién, y esto ha sido debido a que el
entorno en el que viaja la informacion, en la actualidad, es un determinante del
impacto que la misma genera e influye también en como los receptores la valoran o
la reciben. Por lo tanto, es cada vez mas claro que la ciencia social de la
comunicacién ha sido un campo en constante cambio y desarrollo, que en la

actualidad hace parte de todas las dinamicas del mundo.
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La Comunicacion estratégica y los stakeholders

Para este estudio en particular, se estudiara el campo empresarial de la
comunicacion. Es por esto que una vez comprendido los términos generales sobre lo
gue la comunicacion es, los tipos y elementos que la componen y las modificaciones
a los que la misma se ha enfrentado en la actualidad, se debe iniciar con el estudio
puntual del tipo de comunicacién que se utilizara y se aplicara para este proyecto.
Como punto de partida, se debe conceptualizar y contextualizar a la comunicacion
estratégica. Para esto se debe comprender que si bien cierto que en el mundo
empresarial actual todos los procesos y dinamicas estan interconectadas, no quiere
decir que los distintos campos que tratan cosas similares signifiquen lo mismo. Esta
distinciébn es importante pues cuando se habla de comunicacion estratégica, se
tiende a confundirla con otras actividades como el marketing, la publicidad, las
relaciones publicas y el lobby (Tironi & Cavallo). Segun Tironi y Cavallo, la
comunicacién estratégica es “la practica que tiene como objetivo convertir el vinculo
de las organizaciones con su entorno cultural, social y politico en una relacién
armoniosa y positiva desde el punto de vista de sus intereses y objetivos” (Tironi &
Cavallo). Como se menciond anteriormente, en la actualidad la comunicacion esta
en todos los aspectos y por lo tanto se ha convertido en una herramienta de poder y
distincién en el mundo. En lo que respecta a la comunicacion estratégica y a las
organizaciones se puede ser que esta es hoy en dia un método de diferenciacion y
posicionamiento que brinda a las entidades niveles de ventajas competitivas que

permiten que su estabilidad y éxito sean cada vez mejores.
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Al momento de mencionar que la comunicacién estratégica es el método por
el cual se generan vinculos con los publicos de interés o también conocidos como
stakeholders, se debe profundizar sobre el rol que la mismas tiene y el porqué es tan
importante. En primer lugar, es evidente que esta es gestion integral de la marca que
permite que la misma construya una identidad e imagen que suscite confianza en el
entorno en el que se desarrolla y una adhesion entre la entidad y sus publicos (Tironi
& Cavallo). Dentro de estos factores resulta basico dejar claro que esta rama de la
comunicaciéon no estd Unicamente vinculado con el mundo empresarial o de
multinacionales, sino que la misma es util incluso para instituciones religiosas,
deportivas, fundaciones, entidades gubernamentales, entre otros agentes de la

sociedad.

Una vez comprendido el concepto general de lo que la comunicacion
estratégica significa y en donde puede ser aplicada, resulta interesante hacer una
distincién entre su gestidon y los riesgos que enfrente, mediante la comparacién de
este con un campo tan modernizado como lo es la publicidad. En esto se parte del
hecho de que la publicidad es una estrategia que transmite mensajes a través de
canales pagados con un fin netamente comercial, los mismos que son controlados
por el emisor o las entidades que los promuevan. En este campo de accion el riesgo
se enfrenta en el momento de decodificacion e interpretacion de los mensajes
puesto que en el son los publicos los que tienen el poder de determinar el valor y el
impacto de los mismos. En contraste, la comunicacién estratégica maneja mas una
gestién que esta determinada por el vinculo o relacion que tiene la institucién que la

promueve y los publicos que la receptan. En esta, los canales y medios que se



26

utilizan, a diferencia de la publicidad, no son pagados sino ganados y gestionados.
Finalmente, luego de haber comprendido estas diferencias es util estudiar una de las
distinciones mas importantes entre estos dos campos. Esta es que la comunicacion
estratégica es una gestion planificada que a diferencia de la publicidad, no tiene un
Unico objetivo comercial, sino que buscar construir y generar una identidad vy
posicion positivas para la organizacion que le permita conservar relaciones a largo

plazo con sus publicos de interés.

Pero, cuando se refiere a publicos de interés, ¢se habla Unicamente de los
clientes que adquieren el producto o servicio que la organizacion ofrece? Pues
evidentemente no, en lo que respecta a la comunicacién estratégica y sus
derivaciones organizacionales, los publicos de interés van mas alla de los que el
area de marketing tiene determinados como destinatarios. En este caso cuando se
habla de stakeholders se refiere al concepto que aparecié por primera vez en 1963
en un memorandum del Standford Research Institute, en el que se definia como: “los
grupos sin cuyo apoyo la organizacion dejaria de existir” (Lozzano, 2009). Cuando
se habla de este concepto, al igual que la comunicacién, no existe una definicién
absoluta de lo que este significa, sino existe un conjunto de elementos
proporcionados por autores que facilitan la comprensiéon del mismo. Por ejemplo, se
dice también que los publicos de interés segun Freeman son “cualquier individuo o
grupo que puede afectar a la consecucion de los objetivos de la organizacion, o que
puede verse afectado por ella” (Lozzano, 2009). Incluso Savage en 1991 los define

como: “los que tienen un interés en las acciones de una organizacién, asi como, la
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capacidad de influir en ella” (Uroz, Plaza, & Burgos, 2010). Y finalmente, puede decir

que estos son:

partes que actuan directa o indirectamente e influyen en el transcurso de las
actividades de una organizaciéon: desde organismos gubernamentales, las
comunidades, los futuros empleados, los futuros y potenciales consumidores

o las familias, sin dejar de mencionar a la competencia (Antezana, 2011).

Una vez mencionadas estas definiciones sobre lo que los stakeholders son se
debe profundizar sobre el por qué los mismos poseen tanto poder dentro de una

institucion y la importancia que tienen dentro de la dindmica de la misma.

Como se puede observar, el motivo mas claro de la importancia que tienen
los stakeholders dentro de una empresa es que los mismos tienen poder e influyen
en como una organizacibn maneja sus herramientas, como la comunicacion
estratégica, con el fin de lograr sus objetivos. Con el fin de lograr un mayor
entendimiento sobre su importancia, se debe aclarar que los stakeholders son
grupos de poder tanto internos como externos de una organizacion. Estos varian en
su nivel de poder e influencia, pero cada uno representa una ficha importante en la
gestidbn empresarial y comunicacional que la institucidn realice. Si bien es cierto que
muchos de los grupos de interés son externos y no necesariamente pertenecen al
organigrama de la organizacidon, estos igual hacen parte de la misma y pueden
determinar el estilo de gestion y de acciones que se realicen. Se dice que “los
stakeholders definen las normas del comportamiento corporativo, determinan la
actuacion de las empresas y juzgan sobre estas experiencias” (Lozzano, 2009), si se
analiza este argumento se puede ver el rol tan importante que juegan los grupos de

interés dentro de una organizacién y entender que si poseen tanta influencia en una
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empresa deben ser considerados en cualquier decision que se tome ya que se veran

afectados por las mismas, como se evidencia en la siguiente cita:

las exigencias de los “stakeholders” determinan aquello que la empresa
debe hacer bien si quiere permanecer compitiendo en el mercado meta, esto
es, para que ésta alcance sus objetivos debe ser capaz de encontrar las
expectativas de cada uno de sus “grupos de interés”, ya que si evitan este
compromiso con cada uno de ellos no iran a la par con el entorno y sus

cambios (Acosta, 2015).

Sin embargo, es primordial entender que a pesar de que los stakeholders
tienen tanto poder dentro de las organizaciones, nunca se debe perder de vista los
objetivos de las empresas y los propésitos que las mismas tienen para centrarse
Unicamente en complacer las necesidades de sus publicos. Es por esto que se debe
pensar que las posiciones de los stakeholders deben ser consideradas dentro del
plan de gestidbn de una organizacién, como por ejemplo en la planificacion de la
comunicacién estratégica, pero estas no deben ser la Unicas que rigen a la gestion
pues se convertiria en una entidad de complacencia y dejaria de una lado su

identidad y su autenticidad en el mercado.

Al comprender la importancia que tienen los publicos de interés y entender a
la comunicacién estratégica como una gestién que crea oportunidades y mantienen
acciones que permiten que una organizacion genere vinculos con estos actores. Se
puede llegar a cuestionar, ;cdmo es que una institucidn determina quienes son sus
stakeholders si la misma hace parte de una globalizacion que la sumerge en una
dinamica de infinitas interacciones? Pues como punto de partida se debe saber que

“los stakeholders de una empresa varian dependiendo del sector al que pertenecen,
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de sus objetivos, de su localizacion, o de su estructura, por lo que no es posible
realizar una clasificacién universal’ (Uroz, Plaza, & Burgos, 2010) de los mismos. Sin
embargo, si existen parametros de delimitacién de stakeholders que deberian ser
considerados por todas las organizaciones al momento de crear su mapa de grupos
de interés pues que estos se alinean con cualquier acciébn empresarial. Por ejemplo,
segun lo menciona Josep Lozzano en su libro sobre la Empresa Relacional y Los
Stakeholders (2009), todos los discursos de los stakeholders deberian tener un
modelo de compresion de valores que estructuran la relaciones entre la organizaciéon
y sus grupos de interés. Esto es importante que ya no solo se deberia determinar
cuales son los individuos que de algun modo tienen una relacidn con las
organizaciones sino qué valores son los que se comparten en esta relacion y el

poder de los mismos dentro de la gestién de la organizacién.

Para cerrar el estudio puntual de la comunicacion estratégica, como puerta de
los siguientes temas de investigacion, se debe mencionar que esta es la gestién que
abarca y guia de manera general los demas procesos de comunicacidn que ocurren
dentro de una organizacién y su medio. Esta por ejemplo, se encarga de “diseminar
la identidad en el seno se las organizaciones a través de la comunicacién
organizacional” (Tironi & Cavallo), permitiendo que las acciones comunicacionales
mantengan el mismo objetivo de generar reputacion y estabilidad a la organizacion a
través de los vinculos que tiene la misma con sus publicos. Y es asi como se da
paso al estudio puntual de lo que la comunicacion organizacional es, contiene e

implica.
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La Comunicacion Organizacional

Tras haber atravesado las generalidades de la comunicacién y su proceso, y
haber estudiado el enfoque estratégico de la misma, se llega al estudio de campo de
accion organizacional en la que actualmente se ha desarrollado esta ciencia. Al igual
que los temas anteriores, en lo que respecta a la comunicacién organizacional, se
debe partir mencionar su definicion o al menos los enfoques que la describen. Segun
Horacio Andrade, escritor académico de comunicacién, la comunicacion
organizacional no cuenta con un Unico significado pues este depende del enfoque
que se le da. Sin embargo, con el fin de aclarar este término se hace una
recopilacion de informacién que permite comprender con mayor claridad el tema, la

misma que se expone a continuacion.

Cuando se habla de comunicacién organizacional, para Hodgetts y Altman
citados por Martinez y Nosnik, la comunicacion organizacional “es el proceso
mediante el cual un individuo o una de las subpartes de la organizacién se pone en
contacto con otro individuo u otra subparte”. (Martinez; Nosnik; 1988: 22) (n.a,
Capitulo 2, Comunicacién Organizacional, s.f). Se dice también que esta es “es el
medio que permite orientar las conductas individuales y establecer relaciones
interpersonales funcionales que ayuden a trabajar juntos para alcanzar una meta”
(n.a, Capitulo 2, Comunicacion Organizacional, s.f). Andrade menciona que desde
su perspectiva, la comunicacién organizacional puede ser percibida por tres
dimensiones: la primera, habla de esta como un proceso social, es decir el conjunto
total de mensajes que se intercambian entre los miembros de la organizacion, y

entre esta y sus publicos externos; el segundo, la comunicacién organizacional como
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una disciplina, lo que se refiere a esta como un conocimiento humano que estudia la
forma en el que se da la comunicacion dentro de una empresa, entre esta y su
medio; y la tercera que la observa como un conjunto de técnicas y actividades que
sirven para desarrollar una estrategia encaminada a facilitar y agilizar el flujo de
mensajes que se da entre los miembros de la organizacién y sus publicos de interés,
en esta concepcién se debe distinguir entre comunicacion interna y comunicacion

externa, las mismas que seran estudiadas mas adelante (Andrade, 2005).

Por otro lado, de acuerdo al autor Antonio Lucas Marin, la comunicacion sirve
como un mecanismo para que los empleados se adapten a la empresa, ademas de
que le ayuda a esta a integrarse en su propio entorno concebido en nuestra
sociedad global (n.a, Capitulo 2, Comunicacién Organizacional, s.f). Goldhaber
desde su perspectiva, afirma que la comunicacion organizacional reune los

siguientes puntos:

1. Ocurre en un sistema complejo y abierto que es influenciado e influencia

al medio ambiente.

2. Implica mensajes, su flujo, su propdsito, su direcciobn y el medio

empleado.

3. Implica personas, sus actitudes, sus sentimientos, sus relaciones y

habilidades (n.a, Capitulo 2, Comunicacion Organizacional, s.f).

Lo mismo que permite definirla como “el flujo de mensajes dentro de una red
de relaciones interdependientes”. (Goldhaber, 1984: 23) (n.a, Capitulo 2,
Comunicacion Organizacional, s.f). Finalmente, y con el fin de lograr una

conceptualizacion total de lo que la comunicacion organizacional significa:
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el proceso por medio del cual los miembros recolectan informacion
pertinente acerca de su organizacion y los cambios que ocurren dentro de
ella [...] La comunicacibn ayuda a los miembros a lograr las metas
individuales y de organizacion, al permitirles interpretar el cambio de la
organizacion y finalmente coordinar el cumplimiento de sus necesidades
personales con el logro de sus responsabilidades evolutivas en la

organizacion (n.a, Capitulo 2, Comunicaciéon Organizacional, s.f).

Tras haber mencionado una serie de elementos que conceptualizan a la
comunicacién organizacional en el mundo actual, resulta importante estudiar la
importancia que tiene esta dentro de las organizaciones. Como se puede observar,
la mayoria de las percepciones que hablan de esta o la definen, tienen puntos en
comun como: la integracién de la informacion, la promocidén de interacciones entre
los miembros de una institucion, la utilizacion de medios o canales que faciliten o
agilicen el proceso comunicacional, y el cumplimiento de metas tanto personales

como colectivas. Y ¢qué la hace tan importante?. En la actualidad,

poco a poco los directores y gerentes se han dado cuenta de que el buen
funcionamiento y logro de objetivos de su compania, sea cual sea su giro, se
basa no sélo en la calidad de su producto o servicio, sino también en el buen
funcionamiento y adecuada estructura de sus redes de comunicacién (n.a,

Capitulo 2, Comunicacién Organizacional, s.f),

lo que demuestra que la importancia de la misma no es solo departamental o
sectorial, sino que esta de la mano con la gestidbn empresarial de una organizacion.

Se afirma también que:

la comunicacion organizacional es también esencial en la seleccion,
evaluacion y capacitacion de los gerentes para que desempefien sus

funciones en esta estructura. De igual modo, el liderazgo eficaz y la creacion
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de un ambiente conducente a la motivacion dependen de esta
comunicacién. Mas aun, mediante la comunicacién organizacional se puede
determinar si los acontecimientos y el desempeno se ajustan a los objetivos.

(Contreras, 2014),

generando que su participacion e influencia se desarrolle en todos los niveles

de la organizacion. Por otro lado, se considera que la comunicacidén organizacional.

“se vuelve un factor fundamental en las funciones de planificacion,
organizacion y control, y en esto radica su importancia. En una estrategia de
comunicacion eficaz no solo hablamos de de atender el recurso humano,
sino de gestionar adecuadamente los elementos intangibles de la
organizacion como la identidad corporativa, la cultura organizacional, la
marca la responsabilidad social, y la imagen, lo cual depende, en gran
medida, de una comunicacién organizacional eficiente y profesional’
(Ramirez, 2015).

Es por eso que si reflexiona sobre lo anteriormente mencionado se puede
llegar a varias premisas, la comunicacion esta en todo lo que vive y se desarrolla en
el mundo actual, la comunicacién estratégica es la gestién para generar vinculos con
los publicos objetivos de una organizacién, y la comunicacién organizacional es el
método para lograr el entendimiento entre los publicos y la organizacion, por medio
del uso de herramientas que permitan cumplir los objetivos personales y generales
de quienes conforman interna o externamente a la empresa. Lo que permite, afirmar

que esta

no es una moda o0 una tendencia pasajera, es una necesidad actual
comprobada. Por ello es primordial destacar que la tarea del experto en
comunicacién, es tan importante como la de los administradores, psicologos

y demas profesionales que se encuentran dentro de la corporacion, pues el
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verdadero éxito requiere un esfuerzo conjunto y multidisciplinario (n.a,

Capitulo 2, Comunicacién Organizacional, s.f).

y al mismo tiempo continuar con el estudio a profundidad de sus dos
principales campos de accién: la comunicacion interna y externa de una

organizacion.

La Comunicacion Interna

Con el fin de comprender el primer tipo de comunicacidén organizacional que
se estudiara, se debe en primer lugar definir lo que esta significa. Cuando se habla
de comunicacién interna, en general, se refiere a los procesos comunicativos que se
llevan a cabo dentro de la organizacién, los mismos que a través de mensajes
buscan una fluidez eficiente en el interior, crear relaciones satisfactorias entre sus
miembros, un ambiente de trabajo agradable, entre otras cosas (n.a, Capitulo 2,
Comunicacion Organizacional, s.f). Esta ocurre directamente entre los colaboradores
de una organizacion y la misma, y buscan basicamente que estos se sientan
identificados y motivados para realizar su labor y de esta manera obtener los
resultados que el “sistema” (entiéndase como la organizacién en total) requiere (n.a,
Capitulo 2, Comunicacion Organizacional, s.f). Sin embargo, al igual que los demas

conceptos estudiados, la comunicacién interna posee distintas definiciones.

En primer lugar, se puede describir como:

el conjunto de actividades efectuadas por cualquier organizaciéon para la
creacién y mantenimiento de buenas relaciones con y entre sus miembros, a
través del uso de diferentes medios de comunicacion que los mantengan
informados, integrados y motivados para contribuir con su trabajo al logro de

los objetivos organizacionales (EcuRed, 2015).
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Concepto que permite observar el vinculo directo que tiene con la gestion de
la comunicacion estratégica y organizacional. En en el segundo concepto, se define
a la comunicacién interna como una herramienta de gestidn que puede entenderse
como una técnica o medio para alcanzar un fin, donde la prioridad es buscar la
eficacia de la recepcion, especificamente la comunicacion dirigida a los publicos
internos de la organizacion con el objetivo de generar un entorno productivo,
armonioso y participativo (Brandolini, Gonzales y Hopkins, 2009). EI mismo que
resalta la importancia de establecer una relacion con los publicos internos de la
organizacion y de comunicar de manera estratégica la informacion de interés comun
para asi lograr un objetivo o fin establecido, y permite aclarar que ésta “esta dirigida
al cliente interno, es decir, al trabajador. Que nace como respuesta a las nuevas
necesidades de las compafias de motivar a su equipo humano y retener a los
mejores en un entorno empresarial donde el cambio es cada vez mas rapido. Con el
fin de no olvidar que las empresas son lo que son por sus equipos humanos, por

ello, motivar es mejorar resultados” (Muniz, R, 2015).

Es asi como tras la presentacion de estos conceptos surge la necesidad de
profundizar e investigar sobre las responsabilidades, objetivos y funciones puntuales
que tiene este tipo de comunicacion. En lo que respecta a las responsabilidades, De

Marchis afirma que estas se basan en:

- Establecer objetivos y estrategias comunicativas.

- Establecer prioridades comunicativas.
- Establecer un sistema de acceso a la informacion, determinando los flujos
de la comunicacién.

- Establecer los elementos de la comunicacion, estableciendo como
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funcionara el sistema en su totalidad (n.a, Capitulo 2, Comunicacion

Organizacional, s.f).

pues el mismo considera que solo comprendiendo estos puntos se podra

obtener resultados fuertes que permitan el correcto cumplimiento de las funciones.

En lo que respecta a los objetivos de la comunicacién interna dentro de una
organizacion, se puede mencionar dos enfoques que se complementan. El primero,

considera que estos se resumen en:

- Implicar a los miembros de la organizacién en la vision y mision de la

organizacion, inculcando su confianza y lealtad.

- Proyectar una imagen positiva de la empresa.

- Equilibrar la informacion ascendente, descendente, horizontal y transversal.
- Implicar al personal en el proyecto de la empresa.

- Consolidar un estilo de direccion.

- Favorecer la adecuacion a los cambios del entorno tanto interno como
externo, ayudada l6gicamente de la comunicacion externa de la

organizacion.

Mientras que en el segundo enfoque se puede definir a los objetivos de la

comunicacion interna como las “Cinco les”. Esta teoria tiene como objetivo general:

Respaldar el logro de los objetivos institucionales, fortaleciendo Ila
identificacidn de los colaboradores con la empresa, proporcionandoles la
informacion relevante, suficiente y oportuna, reforzando su integracién, y
generando en ellos una imagen favorable de la organizacion y de sus

productos y servicios (Andrade, 2005)
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A raiz de eso, el autor determina cuatro especificos: la identificacién, la
informacion, la integraciéon, la imagen, y al mismo que se le une la quinta i, de

investigacion (Andrade, 2005). Este método se evidencia en el siguiente grafico:

| |
N IDENTIFICACION N
v \'}
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- INFORMACION -
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G i G
A INTEGRACION A
C C
6 6
= IMAGEN -

Grafico 2. Diagrama de las Cinco les (Andrade, 2005)
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Y para finalizar, a lo que se refieren estos objetivos propuestos por Andrade, y
dar paso al estudio de la funciones que cumple la comunicacion interna, es

importante presentar el siguiente grafico explicativo:

Mantener el orgullo de per-
tenencia y reforzar la cultura
organizacional

Crear una percepcion roporcionar mfnrmacmq
favorable de la empresa confiable, suficiente

y sus productos IMAGEN rmm 'y oportuna

INTEGRACION

Alinear a todos los
colaboradores con la vision
gstratégica

Grafico 3. Desarrollo de la teoria de la Cinco les (Andrade, 2005)

Una vez mencionados dos enfoques sobre los objetivos de la comunicacion
interna, es interesante continuar el estudio sobre las funciones que la misma
desempefia en una organizacion y quién es el encargado de manejarlas. Para esto
se expondran diferentes perspectivas, pues se considera que solo asi se puede

llegar a la comprensién total sobre el tema.

En lo que respecta a las funciones y su encargado, se debe iniciar

mencionado que es través de ella es como las personas logran el entendimiento, la
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coordinacién y la cooperacién que posibilitan el crecimiento y desarrollo de las

organizaciones. Para eso desarrollan las siguientes funciones:

Afianzar, fomentar o cambiar la cultura corporativa; apoyar el logro de los
objetivos, politicas y planes corporativos; generar un entendimiento de los
temas complejos en audiencias internas; satisfacer las necesidades de
informacion y comunicacion; construir una identidad de la empresa de
confianza y motivacion; desarticular las subculturas negativas; hacer
publicos los logros empresariales; permitir a cada empleado expresarse ante
la direcciébn general; promover una comunicacion entre los miembros;
contribuir a los espacios de comunicacién y facilitar la integracién de las

realizaciones personales (Brandolini, et al. 2009).

Lo que permite reflexionar que la comunicacion interna es una neta afirmacion
de todo lo que se comunica y se busca cumplir, y por eso que resulta tan
indispensable el que sus acciones sean planificadas, estratégicas y estables,
mediante la alineacion de los objetivos empresariales y la identidad de la

organizacion, con los procesos comunicacionales que en ella ocurren.

Sobre este mismo tema se menciona que la comunicacién interna desempena
seis funciones determinantes dentro de las cuales se encuentran: investigar, con la
finalidad de elaborar politicas y acciones que promuevan un ambiente proactivo y
solidario de escucha del clima en el que se toma de decisiones, orientar para poder
lograr capacidad de escucha y sensibilizacién sobre los distintos aspectos de la
empresa en todos los niveles de la misma, como su nombre lo indica netamente
informar, animar y coordinar que la informacion fluya de la mejor manera para poder
crear redes positivas de comunicacion en todos los niveles y promover asi la

integracién, organizar campafias como como soluciones de los problemas internos a
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fin de involucrar a los empleados, ya sea a corto, mediano o largo plazo, y formar de
manera deseable a los miembros a ser embajadores y promotores comunicacional
capaces de utilizar las herramientas que mejoren la comunicacién dentro de la
organizacion (DE MARCHIS, 2003) (n.a, Capitulo 2, Comunicacién Organizacional,

s.f).

Por lo que luego de tener claras las responsabilidades, objetivos y funciones
del departamento de la comunicacién interna, se debe definir quién es el DIRCOM
(Director de Comunicacion) y qué hace. Este profesional estratega es un
comunicador generalista y polivalente que esta a cargo de que todas estas funciones
de la Cl se cumplan, sean coherentes y complementarias basandose en la identidad
de la organizacion. EI DIRCOM es estratega puesto que no es contratado
Unicamente para comunicar sino para alinear dicha comunicacion con la
planificacion estratégica de la empresa y ser el portavoz de los colaboradores; es
generalista en el sentido de que es quién implementa la idea de que existe una
“nueva vision que ha inyectado en la empresa la conciencia de si misma como una
totalidad y no un mosaico de partes” (Asociacion Nacional Dircom); es polivalente

pues:

es creador de modos de accion: define la politica y la estrategia de
comunicacién, el modelo de la Imagen; es colaborador directo del Presidente
y del Consejo de Administracién; [...] junto con el director de RRHH o
Desarrollo de Personas, es co-responsable de la Cultura organizacional y la
Comunicacién interna. Con el Director de Marketing es co-responsable de la
Imagen Corporativa. Y con las demas Direcciones de la compafia ejerce un

rol como consultor puntual en lo que concierne a la estrategia
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comunicacional de sus Departamentos. También dedica algun tiempo a la

investigacién estratégica corporativa (Asociacion Nacional Dircom),

cumpliendo una funcion indispensable para la eficiencia de la comunicacién
interna y sus funciones, el Dircom es la mente maestra de la comunicacion
organizacional. Y finalmente, como hace el Dircom para lograr que estos puntos se

cumplan?

pues a través de las herramientas con las que cuenta este tipo de
comunicacién: manuales escritos, reuniones de trabajo, medios de
comunicacién internos, grupos de trabajo, de integracion, etc. Ademas, dara
la pauta a su evaluacién, pues a través de la retroalimentacion que de esto
den sus empleados, se determinara qué tan lejos ha llegado el proceso de
aprendizaje en la empresa (n.a, Capitulo 2, Comunicacion Organizacional,
s.f).

Es por eso que tras haber comprendido los aspectos anteriormente
mencionados de la comunicacion interna, y con el objetivo se cerrar la investigacion
sobre este campo, estudiar los tipos de comunicacion que pueden dentro de una
organizacion que la aplica. Cuando se habla de tipos de comunicacion interna, se
refiere a la dindmica o proceso que de usa dentro de una empresa para transmitir la
informacion, es decir el camino que esta recorre desde el emisor y el receptor
especifico. A estas direcciones que toman los mensajes, se les conoce como “redes

de comunicacion”, cuyo origen puede ser formal o informal (n.a, Capitulo 2,

Comunicacion Organizacional, s.f).

En primer lugar, y cuando se habla de las redes formales, se refiere a los

caminos oficiales dictados por la jerarquia o su funcién laboral especificadas en el
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organigrama de la empresa. Y segun nos dice Fuentes, su objetivo es coordinar de
manera eficiente todas las actividades distribuidas en la estructura de la
organizacion (Fuentes, 2003, 32) (n.a, Capitulo 2, Comunicacién Organizacional,
s.f). Dentro de las redes formales existen tres estilos diferentes: descendente,
ascendente y horizontal. En lo que respecta a la comunicacién interna de tipo
descendente, se puede decir que Es aquella en la que los mensajes fluyen de los
superiores a sus subordinados” (n.a, Capitulo 2, Comunicacion Organizacional, s.f).
Esta “es la que se lleva a cabo cuando los supervisores juegan el rol de emisores y
los subordinados son los receptores, asumiendo que los mensajes son
concernientes a las responsabilidades, funciones y a la produccién que se lleva a
cabo dentro de la organizacion” (VALDES, 2003, 12) (n.a, Capitulo 2, Comunicacion

Organizacional, s.f). Un aspecto importante de este tipo de comunicacion es que:

Al respecto, Martinez y Nosnik, mencionan que este tipo de comunicaciéon no

debe entenderse exclusivamente como aquella que surge en la gerencia y

se dirige a los empleados, sino también la que se origina en los altos

mandos y fluye hacia la gerencia, pues “sin ésta ultima, la primera no tendria

ningun sentido”. (MARTiNEZ Y NOSNIK, 1988: 27-28) (n.a, Capitulo 2,
Comunicacién Organizacional, s.f).

Por lo que si se considera la direccion caracteristica de este tipo de

comunicaciéon se puede llegar a reflexionar que esta determina en gran mayoria la

manifestacion de los otros dos tipos. Pues si es muy rigida y jerarquica, no dara

paso a que la informacion viaje en otras direcciones Utiles para la empresa, como de

abajo hacia arriba.
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Finalmente, se puede decir que el tipo de informacién que se transmite por
medio de esta comunicacibn son aspectos como: instrucciones laborales,
procedimientos y practicas, retroalimentacion, adoctrinamiento de los objetivos,
mensajes motivacionales y aspectos de identidad corporativa. Incluso, no solo se
trata de informacion estrictamente relacionada con los temas de interés internos,
sino también informacién externa o aspectos del medio que sean importantes para

los colaboradores o su desempeno. Por ejemplo,

la red descendiente comunicara a los empleados lo que se pretende hacer,
como se quiere lograr y a través de qué medios; ademas informara de
manera confiable y precisa lo necesario para que el trabajador pueda
adaptarse a los cambios internos y externos, sintiéndose capaz de realizar
su trabajo como la empresa lo requiere, de superar retos, de manejar crisis y
de, en determinadas situaciones, tomar decisiones adecuadas (n.a,

Capitulo 2, Comunicacién Organizacional, s.f).

Por otro lado se encuentra la comunicacién ascendente, que al contrario de la
descendente, es la que transmite la informacién desde los niveles bajos hacia las
jefaturas y gerencia de una organizacion. “Goldhaber la define como aquellos
mensajes que fluyen de empleados hasta los superiores, normalmente con el
proposito de formular preguntas, proporcionar retroalimentacion y hacer
sugerencias” (GOLDHABER, 1984: 134)(n.a, Capitulo 2, Comunicacion
Organizacional, s.f). Debido a la direcciébn que toma la misma, se puede mencionar
que juega un rol muy importante en el el funcionamiento de la organizacién pues
puede ser generadora de vinculos entre los diferentes miembros de la empresa, o si

no ocurre puede crear una brecha de funcionamiento entre los diferentes niveles
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operacionales. Por lo que si se considera estos aspectos, se puede decir que es

valorada debido a la siguientes razones:

1) Indica la receptibilidad del medio ambiente para la comunicacion

descendente.

2) Facilita la aceptaciéon de las decisiones tomadas, alentando a los

empleados a que participen en el proceso de la toma de decisiones.

3) Proporcionan la retroalimentacién en la comprension, por parte de los

empleados, de la comunicacion descendente.
4) Anima a la presentacién de ideas valiosas (GOLDHABER, 1984: 134).

5) Ayuda a medir el clima organizacional (n.a, Capitulo 2, Comunicacién

Organizacional, s.f).

Lo mismo que brinda la oportunidad de decir, que este tipo de comunicacion
“busca el incremento de la creatividad, de eliminar el miedo a los superiores y
sentirse seguros de sus capacidades y de su trabajo, asi como de ser libre de
expresar o proponer ideas sobre lo que hace falta a la empresa” (n.a, Capitulo 2,

Comunicacion Organizacional, s.f).

Por ultimo, en lo que se refiere a la comunicacion horizontal, es aquella que
se da entre personas del mismo nivel jerarquico. “Asi la define Massie citado por
Goldhaber “la comunicacion horizontal consiste en el intercambio lateral de
mensajes entre personas que se encuentran en el mismo nivel de autoridad dentro
de la organizacién”. (GOLDHABER, 1984: 137) (n.a, Capitulo 2, Comunicacion
Organizacional, s.f). Por lo que se puede decir que se da entre los colaboradores y

esta determinada por la participacion y creacidbn de grupos que ocurren en la
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empresa en los diferentes niveles organizacionales. Incluso, se puede mencionar

que esta tiene el fin de:

proveer un canal de coordinaciéon y solucion de problemas (evitando tener
que llegar a consultar a un superior comudn, con la lentitud que ello
acarrearia) ademas de que brinda la alternativa de relacionarse con
personas similares en la organizacion, lo que se hace muy importante para
la satisfaccion en el trabajo (MARTINEZ Y NOSNIK, 1988: 56) (n.a, Capitulo

2, Comunicacién Organizacional, s.f).

Este estilo, en contraste con los otros dos, no esta determinado por el nivel
jerarquico o percepciones de poder y respeto que ocurran en la empresa. Esta en
cambio, toma en cuenta la forma de pensar de los individuos, los sentimientos o
preconceptos que tienen de sus companeros, la valoracion de las capacidades del
otro, y se complica mas cuando uno de los miembros del grupo se siente
amenazado por el otro debido a un ambiente con excesiva competitividad o
marginalizacion (n.a, Capitulo 2, Comunicacion Organizacional, s.f). Por lo tanto, se
puede decir que como cierre que este tipo de comunicacién esta muy ligada a temas
como el trabajo en equipo, el clima organizacional y la colaboracion proactiva entre

areas y colaboradores.

Mientras que en lo que respecta a las redes de comunicacién informales, se
puede decir que es la dinamica por la cual la informacion viaja a través de canales o
medios no establecidos dentro de una empresa. Segun afirman Martinez y Nosnik, la

comunicacion informal es:

1) El intercambio de informacidén que se establece entre las personas en una

organizacion, independientemente de los puestos que ocupan en ella.
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2)La que no sigue canales ni procedimientos establecidos formalmente.

3) La que toca elementos de trabajo, sin tener la legitimidad de las
autoridades correspondientes en esa area (MARTINEZ Y NOSNIK, 1988:

58) (n.a, Capitulo 2, Comunicacién Organizacional, s.f).

Dentro de la informacion que se transmite a través de las redes informales de
comunicacién, se encuentran las conversaciones sobre algin tema en especifico y
los rumores que de igual manera pueden ocurrir en nuestro equipo de trabajo o fuera

de el. Se dice por ejemplo, que este tipo de comunicacién se da por:

“la necesidad de socializar de las personas, de establecer contactos dentro y
fuera de nuestro equipo de trabajo, asi como en otros departamentos.
Ademas, también lo hacen porque tienen algun interés personal o emocional
en una situacion o porque les llega informacion reciente que “deben

diseminar” (n.a, Capitulo 2, Comunicacion Organizacional, s.f).

Cuando se habla del rumor, como ejemplo de la comunicacion informal, se
menciona es es “conocido como la parte que dafia esta red de comunicacion, pues
en general es ambigua, carece de fundamentos y en su difusiéon las personas que
los transmiten filtran y seleccionan aquellos sucesos que mayor impacto les causan,
distorsionando el sentido del mensaje original” (n.a, Capitulo 2, Comunicacion
Organizacional, s.f). Y si de estudia las causas del mismo, se puede ver que las mas
comunes son por el descontento de los colaboradores, la incertidumbre que rodea
un puesto de trabajo, las diferencias jerarquicas que ocurren o incluso la falta de
informacion dentro de la empresa (n.a, Capitulo 2, Comunicacién Organizacional,

s.f).



47

Sin embargo, se podria llegar a pensar que las redes informales de
comunicacién no son beneficiosas para una empresa, lo cual es una afirmacion
errbnea pues se cree que este tipo de red “ brinda retroalimentacién sobre el
desempefio, traduce ordenes formales a un lenguaje mas accesible, hace saber
extraoficialmente mensajes de relevancia, en muchos casos es mas rapida y flexible”
(n.a, Capitulo 2, Comunicacion Organizacional, s.f). Por lo que se considera que con
el fin de hacer un buen uso de este estilo de red y lograr un efecto positivo del
mismo, los niveles gerenciales administrativos y de comunicacién deben recordar

que:

a) Si el propésito es evitarla, habra que difundir informacién oficial de

manera completa, clara y oportuna.

b) Si se quiere aprovechar, debe preocuparse por estar al tanto de lo que
ésta difunde para saber qué es lo que tiene inquieto al personal, y para
conocer los “vacios” de informacidén existentes y que se quieren llenar con
este tipo de comunicacién (n.a, Capitulo 2, Comunicacién Organizacional,
s.f).

Finalmente, se debe considerar que la existencia de grupos informales es
imposible eliminar pues la naturaleza de los seres humanos esta directamente
condicionada a construirlos y a que ser parte de los mismos resulte importante. Pero
lo que si es cierto es que si no se pueden eliminar, si se pueden manejar de manera
efectiva su constitucion y el rol que juegan dentro de una empresa. Pues como es

evidente, los colaboradores siempre hablaran con sus cercanos de muchos mas

temas que con personas que sienten ajenas a su vida o a su puesto de trabajo.
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Es asi como para cerrar el estudio de la comunicacién organizacional interna
como tal, se utiliza el siguiente grafico de explicacion sobre los distintos tipos de

redes comunicacionales que existen:
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Grafico 4. Tipos de Comunicacion Interna en una organizacion (n.a, Capitulo 2, Comunicacion
Organizacional, s.f).

Auditoria de Comunicacion Interna

Como parte del entendimiento de la comunicacion interna, y con el fin de
contar con las herramientas necesarias para desarrollar este proyecto practica, se
realizara una explicacion de lo que representa una auditoria de comunicacién
interna. En el mundo comunicacional resulta muy facil llegar a conclusiones,

determinar posiciones, exponer ideas o0 rechazar otras, entre otros procesos, que
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resultaria facil personas que medir o evaluar la efectividad y la realidad
comunicacional que se vive dentro de una organizacién pueda parecer claro, sencillo

y evidente. Pero sin embargo, este método de investigacion es diferente.

Para la comprension del proceso de auditoria interna de comunicacion, se
debe partir del factor indispensable de la determinacion de publicos que constituyen
a la dindmica de la empresa. Enfocarse en conocer y determinar quiénes son los
actores dentro de una organizacibn es clave para cualquier investigacion o
estrategia que se realice. Por otro lado, una vez identificados los publicos, se realiza
un estudio a profundidad sobre elementos que actualmente juega un rol importante

en la comunicacién organizacional. Por ejemplo, como ya se conoce y se tiene claro:

las organizaciones y sus directivos han advertido que el recurso humano es
el capital mas preciado con el que cuentan. El compromiso, la motivacion, la
integracion cultural, el clima interno, el conocimiento compartido y la
capacitaciéon resultan variables constantes que ayudan a potenciar la
productividad y la satisfaccion del personal en la labor diaria. Para ello, la
comunicacién interna se ha instituido en un valor de vital importancia, un eje
estratégico para el éptimo funcionamiento de la estructura organizacional, la
alineacion de los objetivos generales con las diferentes politicas corporativas
y un generador de equipos de personas mas motivados, informados y

productivos (Pimienta, 2013).

Pero, si todos estos valores afectan el éxito de una organizacion, ;como se
les evalua, mide o califica? Pues la respuesta es a través de la auditoria de
comunicacion interna, pues a través de la misma “se pueden detectar las debilidades
y fortalezas del proceso comunicativo de una organizacion y divisar el modo de

integracion entre sectores, la fluidez de la informacion interna entre éareas vy
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personas, los canales y soportes empleados, la pertinencia y eficacia de los mismos,
el nivel de conocimiento acerca de la organizacion, el indice de rumor, entre otros”

(Pimienta, 2013).

Y al mencionar esto surge la pregunta de, y ¢por qué es algo tan
determinante o importante realizar una auditoria en una empresa? Pues la respuesta
reside en que a partir del diagnéstico que la auditoria brinda se puede disenar un
plan especifico de comunicacién interna segun las necesidades de la organizacion y

de su recurso humano (Pimienta, 2013). Incluso se puede decir que es porque:

Esforzarse por conocer y unificar aspectos como la cultura organizacional,
ofrecer los recursos necesarios a los empleados para que realicen
satisfactoriamente su trabajo, motivarlos a hacerlo con animo, gusto y
responsabilidad son algunos aspectos que deben ser una prioridad para los
directivos de las empresas y las labores principales del comunicador

organizacional (n.a, Capitulo 2, Comunicacion Organizacional, s.f).

Y al haber comprendido los motivos por los cudles la organizacién deberia
hacer uso de este método de investigacién de deben detallar las distintas técnicas
de medicion que esta utiliza. Para esto se debe mencionar que la “auditoria tiene un
proceso de exploracion y de deteccion de las formas comunicacionales internas”
(Pimienta, 2013) que permiten que los resultados obtenidos comprendan todos los
temas de interés que surge en una organizacién. Para esto, la revista Dircom, divide
las técnicas en tres fases. En la primera, se define la necesidad de efectuar una
entrevista al directivo principal y a la jefatura de comunicacion de una institucién,
“con el fin de conocer que politica de comunicacién interna que se desarrolla en la

empresa, las acciones de comunicacion formal e informal que se emplean, y los
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soportes de la misma” (Pimienta, 2013). En esta misma se estudia por ejemplo el
conjunto de herramientas y tacticas comunicacionales que existen, al igual que la
realidad de cada de ellas. En la segunda etapa, la revista menciona, la importancia
de la aplicacion de un cuestionario en forma andnima, con preguntas cerradas y
abiertas que permitan evaluar y conocer los aspectos de la realidad a la que se
enfrenta la organizacion. Por ultimo, en la dltima etapa de técnicas de medicion, se
menciona que se puede organizar grupos de discusidén entre el personal “ a fin de
conocer acerca de las necesidades de informacion que tienen y como puede
acceder a ella”. En esta etapa la investigacidon tiende a ser mucho mas cualitativa y
cercana pues se considera que se debe estudiar desde diferentes enfoques la
realidad comunicacional de la organizacion con el fin de contar con las herramientas

necesarias para proponer soluciones en todos los frentes.

En el caso de este proyecto de caso real, se realiza la auditoria de
comunicacién enfocada en tres temas en especifico: la identidad corporativa, la
comunicacion y las herramientas que se utilizan dentro de una organizacién. Esto es
determinado segun el objetivo de estudio que se ha determinado para este proyecto.
Sin embargo, esto funciona para aclarar que la auditoria de comunicacion si es un
estudio global que brinda insights comunicacionales sobre la situacibn de una
empresa, pero al mismo tiempo esta puede ser controlada limitadas para poder

hallar resultados de temas determinados.

Finalmente, con el fin de concluir este tema se debe tener en cuenta que al
ser un método de investigacion directa sobre la comunicacion interna de una

empresa, existen aspectos que no se pueden olvidar durante su desarrollo. Por
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ejemplo, el control del sesgo y de las predisposiciones durante el proceso de
investigacion, resulta indispensable para el éxito de la mismo. Y ultimo, si se tiene
claro lo que se debe hacer y porqué se deberia hacerlo, resulta primordial contestar
la pregunta ¢para qué? Pues evidentemente es para lograr la identificacion de
problemas u oportunidades comunicacionales con las que cuenta una organizacion.
Esto es debido a que mediante este proceso lo que se busca a final de cuentas es
comprender la situacién para lograr proponer y generar soluciones viables para la
instituciobn que se estudia, las mismas que solo busquen lograr los objetivos
empresariales y permitan la conservacién de la estabilidad y cercania entre los

miembros que la componen.

Comunicacion Externa

Al igual que la comunicacion interna, el aspecto externo de la comunicacion
organizacional juega un rol muy importante en el manejo estratégico de una
empresa pues esta esta relacionada directamente con el vinculo que existe con los
publicos externos de la misma y la imagen y reputacion que se crea de la misma.
Para esto es importante considerar que las gestiones que realizan cada una de ellas
son similares solo que sus tacticas varian pues se dirigen a publicos diferentes, que

poseen necesidades diferentes.

En lo que respecta al concepto de la comunicacién externa, al igual que la
interna, existe una serie de conceptos que se complementan y permiten crear el
entendimiento de lo que la misma representa. Por ejemplo esta se considera que
“es el conjunto de mensajes emitidos por cualquier organizacion hacia sus diferentes

publicos externos, encaminados a mantener o mejorar sus relaciones con ellos; a
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proyectar una imagen favorable o a promover sus productos o servicios”
(HERNANDEZ, 2002) (n.a, Capitulo 2, Comunicacién Organizacional, s.f). Se dice
también que “va de la mano con la organizacion, pues esta se comunica mediante
sus productos y/o servicios, para lograr crear, modificar o mantener la imagen
deseada” (CASTANEDA, 2003: 78) (n.a, Capitulo 2, Comunicacion Organizacional,
s.f). Lo que permite crear un concepto que la resume como la gestidn
comunicacional que realiza una organizacion hacia sus publicos con el fin de

promover y mantener in vinculo y una imagen positiva de si misma dentro de estos.

Con el fin de estudiar esta gestién a profundidad y comprender los diferentes
campos de accion en los que se desarrolla, se divide sus funciones en cuatro temas
especificos: las relaciones publicas, la publicidad, la publicidad institucional y la
responsabilidad social. A continuacién se hara un estudio puntual de los mismos
pues solo asi se podrd contar con las herramientas tebricas que permitan

diferenciarlos y comprender su funcion.

En primer lugar, en lo que respecta a las relaciones publicas, se puede decir
qgue estas son un medio de comunicacién de la mercadotecnia tan importante como
la publicidad que tiene como fin “crear una imagen favorable hacia la empresa entre
sus propios productos, empleados, accionistas y el publico en general”
(CASTANEDA, 2003: 79) (n.a, Capitulo 2, Comunicaciéon Organizacional, s.f). Se
puede decir incluso que estas son una disciplina que estudia los procesos de
comunicacioén entre las personas juridicas o naturales y sus publicos. Consisten,
mayoritariamente en una funcién directiva que se traduce en uno o varios proyectos

estratégicos de comunicacién con los publicos que conformar el entorno de las
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organizaciones. Y tiene como propoésito establecer relaciones de confianza e interés
mutuo entre las organizaciones y sus publicos (Xifra, 2010). Y finalmente, tienen un
fuerte vinculo con la creacion y conservacion de las relaciones que puede tener una
organizacion y los medios de comunicacion. En este caso por ejemplo, las
relaciones publicas tienen como objetivo “que los medios se acostumbren a contar
con la informacién que les damos y que la soliciten cuando la necesiten, es decir,
gue nos vean como una fuente veraz y fiable. Asi, podremos transmitir los mensajes
que queramos hacer llegar a nuestros publicos externos” (n.a, Capitulo 2,

Comunicacion Organizacional, s.f).

Por ultimo en este tema se debe mencionar que las relaciones anteriormente

mencionadas deben siempre ser:

humanas, pues requieren un contacto directo, personalizado y periddico;
cordiales, por consecuencia de la periodicidad y la interdependencia entre
ambos; profesionales, pues ellos saben lo que tienen que hacer y el
departamento de comunicacién también; y permanentes, en otras palabras,
constantes y no s6lo cuando nos interesa o nos conviene (n.a, Capitulo 2,

Comunicacién Organizacional, s.f).

En segundo lugar, la comunicacién externa es también publicidad. Cuando se
habla de publicidad se reforme a “una forma pagada de comunicacién impersonal
sobre una organizacion, sus productos, 0 ambas cosas, que se transmite a una
audiencia seleccionada como meta mediante un medio masivo” (ARISTA, 1998: 33)
(n.a, Capitulo 2, Comunicacion Organizacional, s.f). Se dice que esta es utilizada
para la promocién de servicios, mercaderias, ideas, temas, servicios y hasta

personas por medio de una masificacion del mensaje, el mismo que en su mayoria
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es unidireccionado. Por lo si se analiza las desventajas que este campo ofrece es
que el costo es alto y requiere de mucha inversién, a diferencia el resultado o
ganancia que en la actualidad se obtiene de la misma. Se afirma que es limitante
pues en un proceso tan complejo como lo es la comunicacién en la actualidad, la
publicidad “no brinda una retroalimentacién rapida. Es dificil medir sus resultados.
Ademas en comparaciéon con las ventas personales, la publicidad no tiene un efecto
persuasivo tan grande sobre los consumidores” (n.a, Capitulo 2, Comunicacién
Organizacional, s.f). Por lo tanto, se puede concluir que la publicidad puede llegar a
ser Unicamente un método de transmision de informacion y no una estrategia de

comunicacion que busca construir vinculos cercanos con sus publicos.

En tercer lugar, cuando se habla en cambio de la publicidad institucional, se
refiere practicamente a lo mismo que la publicidad, pero con una Unica diferencia
que esta busca promover Unica y exclusivamente a una organizacibn como
instituciébn y no como fuente de productos o servicios especificos. Incluso, esta
busca en mayor medida que la anterior generar una mejora o u desarrollo en las

relaciones que tiene la institucion con sus publicos.

En cuarto y dltimo lugar, al hablar de comunicacién externa surge uno de los
nuevos conceptos empresariales que han cambiado la dinamica del mundo y han
brindado herramientas diferenciadoras a las organizaciones que la implementan. En
este caso, se habla de la responsabilidad social (RSC), la misma que se define

como:

un modelo de gestibn empresarial que se replica a nivel mundial

respondiendo a la nueva tendencia global del desarrollo sostenible [...], a
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través de cuyas actividades las empresas pueden rendir su aporte para un
mundo mejor y al mismo tiempo generar beneficio propio” (Camara de

Industrias y Comercio Ecuatoriano-Alemana, 2016).

En este caso, se afirma que la RSC es también: “un compromiso adquirido
por empresas dedicadas generalmente a la persecucion de fines econémicos o
comerciales. Dicho compromiso es voluntario y busca el mejoramiento social,
econOmico y ambiental de la sociedad” (n.a, s.f). En esta definicidbn se ve que sus
principales areas de trabajo son tres, y que adicional a eso, la decisiébn de
implementarla y desarrollarla depende totalmente de las empresas pues no es una
obligacion establecida. Sin embargo, se podria considerarla como una herramienta
poderosa y necesaria, pues como dice en el primer significado, esta genera un
beneficio propio a la escuela. Finalmente, se afirma que la RSC es, en la practica,
aquellas cosas buenas que puede hacer una empresa por la sociedad, para resarcir
el dano que pueda ocasionar nuestro negocio (Duarte, 2012). Por lo tanto, si se
unen los tres significados se encuentra que efectivamente la RSE es una gestiéon
corporativa que demuestra el compromiso socialmente responsable, que tiene una
empresa con su entorno, no solo como método para conseguir beneficio propio sino
también para poder generar vinculos cercanos con sus stakeholders y crear una

imagen que socialmente sea valorada e inigualable.

Ahora que se ha comprendido y aclarado lo que la Responsabilidad Social
Corporativa significa, se debe mencionar porque es tan importante dentro de una
empresa implementar estrategias de RSC y que valor agregado les brinda a aquellas
que las desarrollan. Segun expertos en el tema de la RSC, esta brinda a las

organizaciones valores agregados y beneficios mas alla de lo econébmico como los
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que a continuacién se enlistan. Primero, esta permite que las empresas puedan
generar: “tecnologias, una mejor reputacion y lealtad de marca, mayor productividad,
mejoras en su clima laboral [...], favoreciendo considerablemente los resultados
empresariales" (Llanos, 2013). Ademas, cuando se habla de clima laboral, también
se puede decir que la incidencia en este campo “se relaciona directamente con el
rendimiento y el compromiso de los empleados con la empresa" (Llanos, 2013),
generando que los mismos sientan mayor empoderamiento en los procesos que
desempefian tanto individual como colectivamente. Otro de los beneficios que brinda
la RSE es que esta permite que las organizaciones generen una sostenibilidad a
largo plazo, pues promueven un equilibrio entre sus actividades y quienes estan
involucrados en las mismas, permitiendo que dicho vinculo y relacién sea cada vez
mas determinante (Llanos, 2013). Por lo tanto, gracias a la informacion publicada por
la EOI en Espafia y a la informacién anteriormente mencionada, se puede decir que
la RSE genera: mejor capacidad de contratacion y permanencia de los empleados,
mayor lealtad del consumidor, mayor valoracién de la imagen y de la marca, y

finalmente una mejor estabilidad a largo plazo (RIVERA, 2014).

Por lo tanto, luego de haber comprendido los cuatros campos de accion mas
importante de la comunicacion organizacional externa se puede concluir que esta es
el vinculo “existente entre el exterior de la empresa y ella misma. [...] es la
herramienta o vehiculo que trae informacidén y conocimiento del ambiente que rodea
a la organizacién” (n.a, Capitulo 2, Comunicacion Organizacional, s.f). Por otro lado,

se puede mencionar que:
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a través de la comunicacion externa, ademas de que la empresa se
promocione, busque una mejor imagen ante los demas, etc., también se
consigue una retroalimentacion del exterior hacia adentro, en el que si la
empresa esta implementando las estrategias de manera efectiva, se dara
cuenta que estas traen informacion y conocimientos necesarios para estar al
tanto de lo que rodea a la empresa, y proponer el empleo de tacticas que le
ayuden a adaptarse a los continuos cambios. Es asi, como la comunicacién
externa complementa la concepcion de la empresa como sistema abierto
dependiente tanto de sus partes internas como de las exteriores (n.a,

Capitulo 2, Comunicacién Organizacional, s.f).

Sin embargo, el ultimo aspecto que si se debe recordar es que la
comunicacién externa a pesar de estar directamente direccionada a los publicos
externos, esta tiene un vinculo muy cercano con la parte interna, pues los
colaboradores son publico interno dentro de la empresa, pero publico externo dentro
de la dinamica de la sociedad. Lo mismo permite comprender que la gestion
estratégica de la comunicacion es de caracter integral y complementario, pues si
bien es cierto que cada tipo de comunicacién tienes sus campos de accién, en un

mundo globalizado como el actual, todo esta interconectado y es interdependiente.

Identidad Corporativa

Como punto final de la investigacion se debe estudiar la identidad corporativa
de una organizacion, pues en términos tedricos es esta la que esta en constante
juego y promocion durante todos los procesos comunicacionales que se han tratado
en el presente marco tedrico. Cuando se habla de la identidad corporativa de una
empresa, se incluye a tres conceptos mas: la comunicacion, la imagen y la

reputacion. Pero, ;cdmo interactlan todos estos aspectos? En primer lugar, se
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puede estudiar la imagen. Esta segun Joan Costa, es la representacién mental de un
estereotipo de la organizacion, que se forman los publicos como consecuencia de la
interpretaciéon de la informacion de la organizacion (apuntes de clase, 2015). Es
decir, la imagen representa lo que los publicos perciben de una organizacion. En
segundo lugar, en lo que respecta a la comunicaciéon, se puede decir que esta se
refiere a como la organizacion dice que es la empresa. En tercer lugar, se encuentra
la identidad, la misma que explica lo que la organizacion es en si. Y en cuarto y
ultimo lugar, existe la reputacién, que en términos generales es lo que realmente
piensan los publicos de una organizacion basado en sus experiencias Yy

percepciones de la marca.

Con el fin de comprender a profundidad lo que la identidad corporativa incluye
se necesita explicar que la misma esta compuesta por dos dimensiones: los rasgos
fisicos y los rasgos culturales. En lo que respecta a los rasgos fisicos, se puede
decir que estos incluyen los elementos iconicos visuales, que sirven como
identificacidbn de una organizacién. Dentro de estos se incluye el logo, el isotipo, la
tipografia, los colores corporativos y los diferentes usos de los mismos, y estan
plasmados y determinados normalmente en lo que se conoce como el manual de
identidad visual. Mientras que en lo que trata los rasgos culturales, se encuentran los
valores y aspectos internos de la organizacion. Es decir detalles cdmo su historia,

misidn, vision, valores, filosofia, normas, comportamientos y politicas.

Por otro lado, y como parte de la comprension de la identidad corporativa de
una organizacién se debe hacer una distincion detallada entre lo que significa la

imagen y la reputacidon, pues en términos generales pareciera que ambas hablaran
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de como los publicos observan y perciben a una organizacion. Para esta distincién,

se utilizara en cuadro proporcionado por el profesor Gustavo Cusot, el mismo que se

presenta a continuacion:

Imagen

Es controlada por la empresa.

Se fabrica mediante tacticas y
estrategias.

Representa una fotografia instantanea
de la marca.

Puede modificarse cuando la
organizacion lo determine.

Gira alrededor de la publicidad y el
mensaje que esta vende.

Table 1. Imagen vs. Reputacién (Cusot, 2015)

Reputacion

Es controlada por los stakeholders de
una organizacion.

Se gana a través de las experiencias
que la marca proporciona.

Es la secuencia de muchas imagenes,
obtenidas a lo largo del tiempo.
Reposicionarla es casi imposible, y
depende de los publicos no de la
organizacion.

Gira en todo a la cultura organizacional,
incluye mucho la percepcion de los
publicos internos.

Y al haber comprendido estos conceptos y las relaciones entre estos, ¢ por

qué es importante para el proceso de comunicacion estratégica comunicacional?

Pues como se mencionaba anteriormente, lo que las organizacién actualmente

proyectan es su identidad e imagen como organismo vivo dentro de la sociedad,

pero lo que las mismas buscan crear es una reputacién que a largo plazo del facilite

y les permita mantener una estabilidad dentro del mercado que no solo les genere

ganancia econémica, sino también les brinde la oportunidad de ser parte de la vida

de los publicos de interés con los que se relaciona.



61

AUDITORIA DE COMUNICACION A INDUTEXMA
TEXTILES

Pre-diagnéstico

Con el fin de construir una marca estable y reconocida dentro del mercado
mundial de la actualidad, se debe invertir en una serie de factores que contribuyen a
gue su posicionamiento sea estable y que la empresa genere una imagen positiva
con sus publicos objetivos. Dentro de los aspectos que mayor peso tienen en esta
dinamica se encuentran el talento y capital humano con el que cuentan cada una de
las empresas existentes, puesto que este brinda valores agregados vy
diferenciadores a las organizaciones. Este juega un rol importante pues los
colaboradores son los principales embajadores de dicha marca y por lo tanto son los
que mayor poder tienen al momento de posicionar a la misma. Ademas, si estos
actores se sienten a gusto con la empresa y la relacion que tienen con esta, es
positiva, su nivel de productividad y compromiso es mayor, permitiéndole a la

organizacidn contar con las herramientas necesarias para lograr resultados 6ptimos.

Por otro lado, es importante resaltar que, si bien es cierto el factor humano
posee una gran importancia dentro de una empresa, existe una serie de procesos y
herramientas que coexisten con la dindmica que tiene la empresa con ellos, las
mismas pueden contribuir o afectar al nivel de éxito, estabilidad y posicionamiento
de dicha marca. Dentro de estas herramientas y procesos encontramos: las
estrategias de comunicacion interna con los colaboradores, las herramientas y usos
de las mismas que existen dentro de la empresa, el estilo de comunicacidén que se

maneja dentro de la organizacion, el nivel de conocimiento y familiaridad que tienen
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los empleados con los rasgos de identidad de la empresa, entre otras. Como se
mencion6 anteriormente, todas estas juegan un papel muy importante dentro de la
dinamica real de una empresa, puesto que son los métodos, estrategias y
herramientas que la misma utiliza para crear una relacién estrecha, duradera, y
estable con sus colaboradores, y asi potencializar al maximo su desarrollo

empresarial.

Es por esto, que con el fin de garantizar un ambiente ideal para una
organizacion se debe estudiar el nivel de efectividad que tienen estos procesos y
herramientas, pues solo asi se podra contar con una perspectiva real de las
debilidades y oportunidades comunicacionales que tiene la organizacién. Para este
proyecto en especifico, se utilizara a la empresa Indutexma Textiles, cuya planta
esta ubicada en Otavalo, Ecuador. Dentro de la misma se realizara una auditoria de
comunicacioén interna, que permitird conocer el estado actual de la organizacion en
cuanto a los aspectos anteriormente nombrados, para asi generar un diagnéstico y
finalmente construir campafas de comunicacion interna e integral que permitan a
Indutexma posicionarse en el mercado nacional, no solo por sus ventas, sino por su
posicionamiento institucional con sus publicos objetivos. Este proceso es de suma
importancia pues brindara a la organizacién las herramientas necesarias para

fortalecer y crear aspectos diferenciadores en el mercado.

Finalmente, es importante resaltar que durante todo este proceso los estudios
se haran enfocados en lo que respecta a la identidad y a la comunicacién de la
empresa, los mismos que seran analizados desde el conocimiento de los circuitos de

informacion existentes y su nivel de funcionamiento, la identificacion de disfunciones
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comunicacionales y las grandes lineas de actuacion en el campo de comunicacion
organizacional (Cusot, 2015). Y para que los mismos tengan validez y objetividad, el
analisis sera fundamentado en una investigacion cuantitativa y cualitativa dentro de

la organizacion.

Historia

Indutexma Textiles, es una organizacion ecuatoriana que lleva 45 anos en el
mercado. En sus inicios la empresa se dedicaba a la fabricacién tejidos de punto,
actualmente su campo de accion ha crecido y han implementado técnicas
diferenciadoras como la produccion de tejidos planos, circulares, bobinados, entre
otros sistemas que han potencializado su participacion dentro del mercado nacional.
Indutexma afirma que su crecimiento ha sido sélido “sobre la base de entender que
la satisfaccidbn de nuestros clientes, con la entrega de productos de calidad, es
nuestra clave de éxito” (Indutexma Textiles, 2016), y que este ha sido gracias a que
cuentan con “maquinaria, personal y procesos, capaces de competir con eficiencia y
calidad en el mercado nacional y regional”’ (Indutexma Textiles, 2016). Por ultimo, y
con el fin de comprender los antecedentes determinantes de la empresa, es
importante resaltar que Indutexma Textiles en la actualidad, hace parte de la
Asociacion de Industriales Textiles del Ecuador (Asosiacion de Industriales Textiles
del Ecuador, 2016), demostrando que cuenta con una estabilidad comercial y
productiva que le permite hacer parte de estas instituciones y le brinda un realce a

su marca directamente.

Una vez comprendido de donde nace Indutexma y hace cuanto tiempo hace

parte del mercado ecuatoriano, se deben resaltar dos aspectos importantes que nos
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terminaran de dar una nocion completa sobre la organizacion, sus servicios y
funcionamiento. El primero, es que la organizacion, segun su Gerente General
Patricio Moreno, esta constituida por una junta directiva y una administrativa que se
encargan de la gestion de la empresa, y luego cuenta con una serie de areas y
departamentos que soportan y mantienen la estabilidad de la misma. Segundo en
cuanto a lo comercial, es importante comprender cuales son los productos que
Indutexma ofrece, pues esto brinda un panorama claro sobre el tipo de institucion
de la que se habla. Por lo que en el siguiente listado se especifican el tipo de

productos que esta organizacidn ofrece a sus clientes:

Jersey: liviano, resistente y comodo.

- Jersey Spandex: elasticidad extrema.

- Fleece: estilo y textura.

- Planos: originalidad, innovacion y calidad.
- Sublimacién

- Ribb: complemento perfecto

- Pique: casual y fresco

- Polares: confort y calidad

- Interlock: prendas Unicas (Indutexma Textiles, 2016)



Identidad Corporativa

I/” Indutexma

Logo.
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Mision.

Innovar la industria de la moda textil.

Visién.

Consolidar nuestra cultura de calidad y tecnologia de punta en toda la cadena
de valor, que nos garantiza ser lideres en la produccion, comercializacion de
productos y servicios textiles de excelencia, superando las expectativas de nuestros

clientes.

Objetivos.

1. Oportunidad en la entrega.

2.Fidelizacion de clientes.

3.Restauracion y reorganizacion de los procesos en la cadena de valor.

4. Implementar y desarrollar una Cultura de Calidad.

Valores Corporativos.

I Integridad

N Nobleza

D Disciplina

U Unidad

T Trabajo en Equipo

E Excelencia
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X Experticia

M Mejora Continua

A Actitud

Calidad Indutexma.

“En Indutexma tenemos el compromiso de fidelizar a nuestros clientes, para lo
cual cumplimos los requisitos de calidad, servicios, tiempo de entrega, atendemos
sus requerimientos y expectativas mediante el uso constante de nuestro Sistema de
Aseguramiento de Calidad ISO 9001-2015 y el cumplimiento de normas legales

aplicables.

Todos en la empresa asumimos una actitud proactiva impulsando una cultura
de calidad, medio ambiente, y seguridad, basada en la mejora continua de nuestra

gente y procesos” (Moreno, 2016).

Filosofia.

Nuestro personal es nuestra fortaleza y una de nuestras principales
preocupaciones, pues son el motor que mueve nuestra empresa, por ello
contamos con técnicos capacitados capaces de aportar todo su talento a la
fabricacion de cada uno de nuestros productos. Nos encontramos en
permanente ejercicio de capacitacion y cuidado de nuestro recurso humano,
actualmente trabajamos en procesos de mejoramiento continuo vy
certificaciones, que nos permitiran tener procesos seguros de produccién,
cuidando la seguridad de nuestros colaboradores y nuestro medio ambiente
(Indutexma Textiles, 2016).
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Talento Humano.

En lo que respecta al talento humano de la organizacion, se conoce que
actualmente se encuentran prestando sus servicios en relacién de dependencia mas
de 180 colaboradores en varias ciudades a nivel nacional como: Otavalo, Quito,
Guayaquil y Atuntaqui (Indutexma Textiles, 2016). En este aspecto, la organizacién

afirma que:

Contamos con un equipo de profesionales en cada posicidbn de trabajo
altamente capacitados, que mediante procesos de mejora continua
desarrollan nuevas habilidades para el crecimiento empresarial y personal
(Indutexma Textiles, 2016).

Por lo que en este aspecto se puede evidenciar el numero de colaboradores
con el que cuenta la organizacién y la importancia que segun su filosofia, tiene el

nivel de talento humano dentro de la misma.

Tecnologia.

Cada una de las etapas de produccién de Indutexma, son soportadas con la
mas moderna tecnologia, Indutexma cuenta con maquinaria de tejido tanto
en punto como en plano, tintura y acabados textiles de alta innovacién para
asi garantizar un producto final que cumpla con las exigencias de nuestros
clientes. Nuestra planta de produccion es la mas moderna del pais contando
con magquinaria de primera calidad, que nos permite mantener estandares de
calidad permanentes y una importante eficiencia en la produccién, asi como
cuidando nuestro medio ambiente con procesos limpios. Cada nueva
necesidad y exigencia del mercado es posible gracias a nuestra capacidad

tecnoldgica y productiva (Indutexma Textiles, 2016).
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Identidad Visual / Manual de Marca.

En lo que respecta al manual de marca de Indutexma Textiles, se debe
mencionar los siguientes antecedentes. En primer lugar, la empresa no cuenta como
tal con un manual de marca que establezca los usos correctos de los elementos que
componen a los rasgos visuales de la identidad corporativa. Esta no tiene
estructurados parametros de tamafo, uso, variaciones de color, entre otros
elementos que componen el manual de marca, lo que pone en riesgo, el uso de la

identidad como tal de la organizacion.

En segundo lugar, se debe mencionar que si bien es cierto que la empresa no
cuenta con un manual de marca establecido, la misma realiza todas sus piezas
comunicacionales a través de un agencia, lo cual puede asegurar el buen uso de los
elementos de la identidad visual, pues la misma debe conservar parametros de

construccion y manejo del logo de sus clientes.

Finalmente, esto brinda tanto oportunidades como amenazas para la
organizacion. En lo que respecta a aspectos positivos se puede referir a que las
agencias poseen los conocimientos necesarios para un manejo adecuado de sus
clientes. Por el otro lado, en lo negativo se debe considerar que esto obliga a la
organizacion a depender de un proveedor y factor externo, y por lo tanto convivir en
un campo de dependencia y limitaciones sobre su uso interno como externo de sus

propios elementos identificadores, como el logo.

Antecedentes Comunicacionales

Como parte del proceso de diagnéstico que incluye la auditoria de

comunicacion, que se realiza a Indutexma Textiles, es indispensable hacer un
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analisis previo a la situacidbn comunicacional actual de la organizacioén pues sélo asi
se comprendera en una totalidad los aspectos que actualmente la caracterizan. En
primer lugar, se debe resaltar el hecho de que Indutexma no cuenta con un
departamento de comunicacién establecido, por lo que no existe un personal
capacitado y estructurado para realizar esta gestidbn en su totalidad, limitando su
eficacia y desarrollo. En cuanto a lo anteriormente mencionado, es importante
resaltar que Indutexma no solo carece de un departamento de comunicacion como
tal, sino que la organizacion no cuenta con un colaborador especifico que se
encargue de esta funcion. Las acciones y estrategias que estan relacionadas con la
comunicacién estan bajo el cargo del area de marketing y recursos humanos, en las
que cada una maneja temas tanto externos como internos, respectivos. Sin
embargo, la organizacion identifica que si existe una necesidad urgente de invertir
en la comunicacion institucional, al igual que alinear esta a la planificacion
estratégica de la empresa. Por lo tanto, se puede ver que Indutexma es un caso en
el que a pesar de que no hay un departamento de comunicacién establecido, si

existe el interés por dedicar recursos y tiempo a esta herramienta institucional.

En segundo lugar, como parte de sus antecedentes comunicacionales, se
debe enlistar el tipo de herramientas comunicacionales que existen dentro de la
empresa y el tipo de informacidén que se publica en las mismas, pues a pesar de no
contar con un departamento encargado, la organizacibn si mantiene algunas
estrategias y acciones que estan dentro del panorama de la comunicacién interna e
institucional como tal. Dentro de estas podemos encontrar las siguientes: carteleras

informativas en las que se publican datos de seguridad industrial, horarios de
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trabajo, frases de motivacion, articulos de interés comun e informacién sobre la
planta; un buzdn de sugerencias ubicado en el area de mantenimiento; instructivos
para la manipulacion de sustancias quimicas, ubicados en la bodega de quimicos;
carteles informativos sobre la mision, visidén, objetivos y la calidad de Indutexma; y
por ultimo, carteles sobre la politica de seguridad de la empresa. Una vez
comprendidos estos elementos, se puede estudiar la realidad comunicacional de la
organizacion, y el tipo de estrategias comunicacionales que actualmente se utilizan

dentro de la misma.

En tercer y ultimo lugar, se debe mencionar que en lo que respecta a la
identidad visual de la organizacion, como se menciond anteriormente esta no cuenta
con estatutos especificos sobre el manejo de la misma. Adicionalmente es
indispensable mencionar que hace aproximadamente 8 afios, Indutexma tomé la
decision de realizar un cambio de logo. Segun lo comenta Patricio Moreno, Gerente
General de la organizacion, este se hizo para darle a Indutexma una imagen mucho
mas fresca y moderna. Este es un aspecto importante pues demuestra no solo que
existe un antecedentes comunicacional determinante, sino que la organizacion es
una empresa que quiere estar constantemente innovando, mejorando e invirtiendo

Sus recursos en mejores oportunidades.
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Grafico 5. Organirama Indutexma Textiles (Indutexma Textiles, 2016)
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En lo que respecta a la Gerencia General, se
observa que es el area encargada del control,
seguimiento y gestidén de los procesos,
proyectos y acciones que se hacen en la
organizacion. Esta esta a cargo de asegurar y
promover el desarrollo de la empresa. Como
es claro mencionar, el modo de relacion que
tiene esta area con la organizacion es
estrecha, y en resumen, es el departamento
que "representa" como tal a la organizacion.
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Es el area que por definicion, contribuye al
vinculo entre la organizacibn como empresa y
sus colaboradores. En Indutexma, se encarga
de asegurar estabilidad a los empleados, de
brindarles un ambiente justo y acorde a sus
acciones, de promover su desempefo y
compromiso, y de construir a diario una
relacion fuerte entre los integrantes de la
empresa. Es por eso que debido a al rol que
juegan con los colaboradores, el modo
relacion con la organizacién es muy fuerte e
importante.

CONTABILIDAD

En el caso de contabilidad, son quienes se
encargan de la parte contable de la
organizacion, asegurando la toma de
decisiones oportuna y la estabilidad directa de
la misma. Estos tienen un vinculo importante
con la gerencia y la organizacién, su control y
vision es determinante para el progreso.

SEGURIDAD
INDUSTRIAL

En lo que respecta al area de seguridad
industrial, es indispensable mencionar que su
vinculo es mucho méas necesario e
indispensable pues al ser una fabrica de
produccion, el nivel de seguridad y
condiciones de trabajo deben ser ejemplares
y acordes, pues solo asi asegura el bienestar
de quienes pertenecen a Indutexma.

SISTEMAS

El area de sistemas, posee un vinculo con la
organizacion relativamente fuerte. Esta no es
un area de toma de decisiones, pero si de
construccion de soluciones viables para el
progreso.

VENTAS

El area comercial, al igual que las demas
industrias, es un departamento determinante
para el crecimiento de la empresa. Este es el
que genera la fuente de ingresos para la
organizacién y son los que proyectan la
imagen de la misma a los publicos externos.
Por lo tanto, su vinculo con Indutexma es
fuerte por lo mencionado y porque es
importante que su compromiso y motivacion
sean altas para asegurar un incremento
constante.

GUAYAQUIL

En lo que se relaciona a estas tres
sucursales, es importante comprender que si




QUITO

ATUNTAQUI
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vinculo juega un papel importante dentro de
Indutexma. Estos son los actores de las redes
de expansion y proyeccion de la empresa, por
lo que su relacion con la misma es directa y
debe ser estable.

MATENIMIENTO

MANTENIMIENTO
CIRCULAR

MANTENIMIENTO
GENERAL

Dentro del area de mantenimiento se manejan
acciones determinantes para la organizacion:
la estabilidad de las maquinas, de las
instalaciones, de los procesos, recaen en la
labor de estos colaboradores. Por lo que
debido al rol que juegan dentro del
funcionamiento de la empresa, el vinculo con
la misma es determinante pero no
necesariamente cercano con la gerencia.

TEJIDO - PLANTA

TEJIDO CIRCULAR

TEJIDO PLANO

Esta area es indispensable para la cadena de
valor de la organizacion, se encarga de
controlar y asegurar el proceso de produccion
de la misma. Debido a eso, el vinculo que
tiene con la organizacion es estrecho y
determinante.

TINTORERIA

ACABADOS

Estos departamentos se encargan de realizar
detalles especificos dentro del proceso de
produccion. El vinculo que tienen con la Alta
Gerencia y la organizacion no es
estrictamente cercano.

CONTROL DE
CALIDAD

En el area de control de calidad, el vinculo
con la organizacion es importante y directo
pues son los que aseguran que los productos
gue esta ofrece aseguren la calidad y el
posicionamiento de la misma.

LABORATORIO

En el area de laboratorio se maneja mucho la
precision y la innovacién puesto que son los
que deben actuar sobre exactitud y nivel de
los productos que se generan. Por lo tanto, se
puede decir que su vinculo es importante para
la organizacion.

MUESTRARIOS

Esta area es la encargada de preparar las
muestras de producto para los diferentes
clientes y proveedores. Esta tiene un vinculo
no tan directo con la Alta Gerencia de la
organizacion.

BODEGA

BODEGA DE

En el caso de bodegas, estas juegan un rol




QUIMICOS

BODEGA DE HILO
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muy importante en la organizacion. Son las
gue manipulan, organizan, preparan y
mantienen los productos y elementos de
produccion, listos para ser parte de la cadena

BODEGA TELA :

CRUDA de valor de la empresa. Estas tienen un

BODEGA DE vinculo muy importante y determinante con la

REPUESTOS empresa.

BODEGA DE TELA

TERMINADA

En el caso de los choferes, estos son

CHOFER CHOFER importantes para la empresa y el vinculo que

tienen con la misma no es necesariamente
estrecho pero si determinante.

Table 2. Mapa de Publicos Indutexma

Mapeo de Herramientas

PUBLICO

SUPUBLICO

HERRAMIENTAS

ADMINISTRATIVO

GERENCIA
GENERAL

RECURSOS
HUMANOS

CONTABILIDAD

SEGURIDAD
INDUSTRIAL

SISTEMAS

VENTAS

GUAYAQUIL

QuUITO

ATUNTAQUI

« Carteleras

* Mapas de distribucion de oficinas
* Intranet

+ Mail institucional

MATENIMIENTO

MANTENIMIENTO
CIRCULAR

MANTENIMIENTO
GENERAL

* Buzdn de sugerencias
+ Carteles de mision, visién, objetivo, calidad
« Letreros informativos de SSO

TEJIDO - PLANTA

TEJIDO CIRCULAR

TEJIDO PLANO

TINTORERIA

ACABADOS

CONTROL DE
CALIDAD

LABORATORIO

+ Carteles de mision, vision, objetivo, calidad
+ Listado de horarios

* Infogramas

* Letreros de SSO
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MUESTRARIOS

BODEGA DE
QUIMICOS

BODEGA DE HILO | . Carteles de mision, vision, objetivo, calidad
BODEGA TELA - Listado de horarios

BODEGA CRUDA - Infogramas
BODEGA DE « Letreros de SSO
REPUESTOS
BODEGA DE TELA
TERMINADA

CHOFER CHOFER » Listado de horarios

Table 3. Mapa de Herramientas Indutexma Textiles.
Auditoria

Una vez comprendido el pre-diagnéstico comunicacional sobre INDUTEXMA
Textiles, y haber realizado un analisis de su situacion actual respecto al mismo tema,
es indispensable llevar a cabo la auditoria como tal pues solo de esa manera se
comprenderan las percepciones, fortalezas y las necesidades a las que la
organizacion se enfrenta y se podran generar propuestas de mejora y desarrollo. A
continuacion, se describe la investigacion realizada y se mencionan puntos que
permitiran llegar a una identificacibn de conclusiones y recomendaciones

comunicacionales valiosas para la organizacion.

Objetivo General.

Evaluar la efectividad de la comunicacién interna en INDUTEXMA, por medio
de un estudio a profundidad de las percepciones de sus colaboradores. En el que se
pretende estudiar el posicionamiento de los rasgos caracteristicos de la

organizacion, la efectividad de sus herramientas y canales comunicacionales, y los

+ Carteles de mision, vision, objetivo, calidad
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tipos de comunicacibn que esta posee; con el fin de generar un plan de

comunicacién global que se alinee a las estrategias y objetivos de la empresa.

Objetivos Especificos.

1. Detectar el nivel de pertenencia y familiaridad que los colaboradores de

INDUTEXMA tienen con la identidad cultural de la organizacion.

2. Revelar el nivel de eficacia de las herramientas comunicacionales, que en

la actualidad se utilizan en INDUTEXMA para transmitir informacion.

3. Medir la informacién que se comunica dentro de INDUTEXMA, en cuanto a

sus atributos y debilidades.

4. |dentificar oportunidades y necesidades comunicacionales que tenga

INDUTEXMA.

5. Hallar resultados que permitan generar propuestas comunicacionales que

favorezcan a la identidad y comunicacion de la organizacion.

Método de Investigacion.

Para poder lograr una investigacion clara y profunda sobre la comunicacion
dentro de INDUTEXMA Textiles, se eligié utilizar un método de investigacion
cuantitativo y cualitativo dentro de los colaboradores. Esto es de suma importancia
para el proceso de la auditoria pues es el método que brinda la informacién
necesaria para poder identificar las necesidades y oportunidades que tiene la
organizacion. Por lo que dentro de las herramientas de investigacion que se

utilizaron encontramos:



78

eEncuestas a una muestra representativa de colaboradores de cada area de

la empresa

eObservaciones dentro de las instalaciones de la organizacién, que permitian

hacer estudios de la situacion actual.

eEntrevista a la Jefatura de Recursos Humanos con el fin de entender los

comportamientos y el funcionamiento de la comunicacion en la empresa.

Durante el estudio fue importante incluir en el método de investigacién una
planificacidon determinada de horarios y cronogramas de realizacion de los analisis
pues solo asi se lograrian resultados organizados y positivos. Y por otro lado, fue
indispensable realizar métodos de investigacién de facil compresion pues debia ser
acorde a las diferentes habilidades y necesidades de los colaboradores. Por ejemplo
para esto se ayudo6 a aquellos que no sabian leer o no comprendian algunas cosas,

pues solo asi se comprenden sus requerimientos.

A continuacién, se especifica el universo de la organizacion y seguido de eso,

el célculo de la muestra representativa que se utiliz6 para el estudio.

Universo.
AREA CARGO # DE PERSONAL

ACABADOS 1 JEFE ACABADOS EZ
1 SUPERVISOR RS
15 OPERARIOS

BOBINADO 1 JEFE DE BOBINADOS GC 6
OPERARIOS 5

CONTABILIDAD JEFE FINANCIERO
CONTADORA GENERAL
CONTADORA COSTOS




ASISTENTE DE CARTERA

FACTURADORA

ASISTENTE CONTABLE

AUXILIAR COSTOS

CONTROL

CALIDAD JEFE DE CONTROL DE CALIDAD MA
COORDINADOR DE CALIDAD ER
OPERARIOS

GERENCIA

GENERAL GERENTE GENERAL PM

SECRETARIA G AM

SECRETARIA G NL

GERENTE DE OPERACIONES MV

LABORATORIO

1 JEFE DE LABORATORIO SV

3 ASISTENTES DE LABORATORIO

BODEGA DE

QUIMICOS JEFE DE BODEGA MD
OPERARIOS 3

BODEGA DE HILO | 1 JEFE DE BODEGA MC
OPERARIO

BODEGA TELA

CRUDA 1 JEFE BODEGA EV
OPERARIO

CHOFER DO HG ME

BODEGA DE iy

REPUESTOS

BODEGA TELA

TERMINADA JEFE DE LOGISTICA

COODINADORA DE COMPRAS

DIGITADORES XA JM

OPERARIOS
MANTENIMIENTO
CIRCULAR SUPERVISOR CR
OPERARIOS

MANTENIMIENTO
GENERAL

JEFE MANTENIMIENTO H O

SUPERVISORES GT WP

PLANIFICADOR PM

ELECTRICOS

MECANICOS

APOYO

MUESTRARIOS

OPERARIOS

RRHH

1 JEFE DE RRHH RG

1 ASISTENTE DE RRHH EP

CONSERJES 6

LIMPIEZA VH 1

22

15




RECEPCION SV 1

FINCA SAN MARTIN LR 1

CHOFER DE 1

SISTEMAS

JEFE DE SISTEMAS H

AUXILIAR DE SISTEMAS RR

PROGRAMADOR AE

SSO

ASISTENTE DE SSO

AUXILIAR DE SSO

TEJIDO
CIRCULAR

1 JEFE DE TEJIDO JS

1 SUPERVISOR TECNICO MP

1 PLANIFICADOR RC

3 JEFES DE TURNO FP PS ID

ASITENTE TEHJIDO DC

OPERARIOS

TEJIDO PLANO

SUPERVISOR TECNICO SV

OPERARIOS 4

TINTORERIA

SUPERVISOR JR

PLANIFICADOR AZ VC

JEFES TURNO HM AC XB

OPERARIOS 9

VENTAS

GERENTE COMERCIAL

ASISTENTE COMERCIAL

JEFE DE PRODUCTO

VENDEDOR EXTERNO

VENDEDOR INTERNO

GUAYAQUIL

VENDEDORES 2

QuITO

VENDEDORES EXTERNOS 2

VENDEDOR INTERNO 1

BODEGUEROS

JEFE ALMACEN

CHOFER

CONSERJE

ATUNTAQUI

JEFE DE ALMACEN

BODEGUEROS

FACTURADORA

2
5
9
1

TOTAL

190

Table 4. Universo Indutexma Textiles.

Muestra.

AREA

ENCUESTAS A REALIZAR

ACABADOS

10

N | —

BOBINADO

4

3 | CONTABILIDAD

7




CONTROL CALIDAD

GERENCIA GENERAL

LABORATORIO

BODEGA DE QUIMICOS

N (O~

BODEGA DE HILO

BODEGA TELA CRUDA

CHOFER

11

BODEGA DE REPUESTAS

= IN|=INNINN|O

12

BODEGA DE TELA TERMINADA

-
w

13

MANTENIMIENTO CIRCULAR

14

MANTENIMIENTO GENERAL

15

MUESTRARIOS

16

RRHH

17

SISTEMAS

18

SSO

= NN (O N

19

TEJIDO CIRCULAR

—_
w

20

TEJIDO PLANO

21

TINTORERIA

22

VENTAS

23

GUAYAQUIL

24

QuUITO

25

ATUNTAQUI

N|O1|—=|O1|00|W

TOTAL

111
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Analisis Ejecutivo de los Resultados

Con el fin de obtener los resultados necesarios y los insights correctos sobre
la situacion comunicacional de Indutexma Textiles, en la actualidad, se han
seleccionada objetiva y estratégicamente los resultados y graficos de ciertas
preguntas. Dentro de esto fue importante recordar que la seleccibn de esta
informacion se hace con una vision objetiva sobre el cliente, y con el objetivo de
encontrar la informaciébn correcta para la identificacion de necesidades vy
oportunidades que la organizacion puede tener. A continuacion, se exponen y se
hace un breve analisis de cada uno de los resultados determinantes en la auditoria

de comunicacion:

Pregunta 1.

¢, Cual de las siguientes considera usted que es la misién de INDUTEXMA?
a.Producir telas de calidad en el mercado ecuatoriano.
b.Innovar la industria de la moda textil.

c.Somos una fabrica textil ecuatoriana que busca crear nuevos productos

para el mercado nacional e internacional.

d.Somos una empresa que innova en el industria de la moda textil, creando

disenos para satisfacer la necesidad de nuestros clientes

Analisis Pregunta 1.
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CONOCIMIENTO DE LA MISION - EN
GENERAL

55%

25%

12%
8%

a b c d

Grafico 6. Conocimiento de la Mision — En General.
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En el grafico que muestra un analisis general sobre el conocimiento de la
mision por parte de los colaboradores de la organizacion, se puede observar que un
poco mas de la mitad de los colaboradores identificaron la mision de Indutexma
Textiles, sin embargo sobre el 45% de los empleados no la conoce y la confunde

entre las opciones restantes.

Estos datos generan un nivel de interés pues actualmente existen
herramientas que refuerzan la mision, alrededor de las instalaciones de la
Organizacion, y por lo tanto se podria pensar que al estar expuestos a estos, su
nivel de conocimiento deberia ser mayor. Por lo tanto, se debe cuestionar el nivel de
eficacia que tiene esta herramienta y el reflexionar sobre la importancia de fortalecer
este conocimiento en los colaboradores de Indutexma pues solo asi conoceran a
fondo los rasgos de identidad que caracterizan a la empresa y comprenderan la

razén de ser de la misma.

Pregunta 2.

La vision de IDUTEXMA es:

a). Consolidar nuestra cultura de calidad y tecnologia de punta en toda la
cadena de valor, que nos garantiza ser lideres en la produccién,
comercializacion de productos y servicios textiles de excelencia, superando

las expectativas de nuestros clientes.

b).Ser la marca niumero uno del Ecuador en fabricacidbn de textiles, que

garantice la calidad de nuestros productos hacia nuestros clientes.

c). Crecer en todo el Ecuador para ser una marca reconocida en el mercado

nacional e internacional.



d). Ser la industrial textil mas grande del Ecuador.

Analisis Pregunta 2.

CONOCIMIENTO DE LA VISION - EN GENERAL

70%

17%

— -

a b c d

Grafico 7. Conocimiento de la Vision — En General.
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En el andlisis del gréafico sobre el conocimiento de la visién de la organizacién
se evidencia que mas de dos tercios de los colaboradores la identifican y reconocen.
Se observa claramente que la mayoria de empleados conoce la vision, y esto brinda
un punto positivo, pues demuestra que comparten el fin de la organizacién y

comprenden que sus acciones estan sujetas a un obijetivo.

Si se toma en cuenta que la misién y visibn de Indutexma Textiles se
muestran juntas en diferentes espacios de la empresa se debe aprovechar la
oportunidad para potenciar esta herramienta y asi aumentar el porcentaje de
colaboradores que puedan identificar positivamente estos rasgos de la organizacién,

logrando un mayor involucramiento en sus actividades.

Pregunta 3.

¢,Cuédles son los valores con los que usted identifica a INDUTEXMA?

(encierre cinco opciones).

a) Integridad

b) Nobleza

c) Amabilidad

d) Disciplina

e) Responsabilidad
f) Unidad

g) Puntualidad

h) Trabajo en equipo
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i) Excelencia

j) Mejora continua
k) Experticia

l) Actitud

m) Pasion

Analisis Pregunta 3.

VALORES IDENTIFICADOS EN GENERAL
17%

14%
13%

99 10%
8% 7% 8%
5%
3% °
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| I .
a b c d e f g h i k

m

Grafico 8. Valores ldentificados - En General.

Primero, se debe aclarar que los valores de Indutexma Textiles estan
relacionados con las letras del nombre de la organizacion. Por lo que todos inician
con las letras de INDUTEXMA, generando que las respuesta correctas a esta
pregunta sean: integridad, nobleza, disciplina, unidad, trabajo en equipo, excelencia,

mejora continua, experticia y actitud.

Partiendo de este punto, se puede analizar por ejemplo (i = Integridad) y
resulta interesante observar que la primera opcion y primera letra del nombre es una

de las respuestas con menos porcentaje de seleccion por parte de los encuestados,
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a pesar de que la misma representa uno de los valores institucionales. Por otro lado,
se puede estudiar incluso que la respuesta con mayor porcentaje es aquella que
menciona el valor de la responsabilidad, la cual no consta entre los valores que la
organizacion. Incluso, se puede observar también que el valor con segundo mayor
puntaje es el de la puntualidad, el mismo que tampoco hace parte del conjunto de

valores corporativos de Indutexma Textiles.

Otro dato que llama la atencién al igual que el primer valor mencionado, es el
de nobleza, pues aunque hace parte del conjunto de valores que diferencian a la
organizacion, presenta uno de los valores mas bajos de identificacion. Es por esto
gue se puede percibir que el nivel de posicionamiento de los valores no es muy alto,
lo que genera un riesgo para la empresa, pues a la misma se le puede dificultar el
generar una representacion con sus colaboradores, afectando su nivel de

involucramiento en el trabajo.

Pregunta 4.

¢, Cual de las siguientes opciones es el logo de INDUTEXMA?

Indutexma

Textiles

i f\ Indutexma

Indutexma
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Analisis Pregunta 4.
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Gréafico 9. Identificacion del Logo — Por Areas.

IDENTIFICACION DE LOGO - EN
GENERAL

82%

18%

a b

Grafico 10. Identificacion del Logo — En General.

Como punto de partida, se debe establecer que la respuesta correcta a esta
pregunta era la opcién A. Una vez comprendido este factor y haber analizado el
grafico sobre el conocimiento del logo de Indutexma Textiles, se encuentra que la
gran mayoria, mas de un 80% de los colaboradores escogié una de las respuestas

incorrectas. Sin embargo, esta respuesta es una variacion del logo correcto, la Unica
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diferencia es que no tiene la palabra “textiles”, por lo que se convierte en una
mutilacion. Es curioso mencionar incluso que la opciéon B conservaba los colores
corporativos y por lo tanto muchos de los colaboradores se vieron confundidos por
esto. Lo que permite mencionar que los colores corporativos estan bien

posicionados.

Por otro lado, al observar el grafico por areas se evidencia que el area de
comercial/ventas es el departamento que tiene un mayor porcentaje de respuestas
correctas, lo cual se puede deber a que estan en constante interaccion con este
aspecto de la identidad corporativa. También es importante resaltar que la tercera
opcidn que se presentd del logo no fue seleccionada por ningun empleado de
Indutexma Textiles lo que demuestra que si existe conocimiento sobre colores 'y una

percepcion general sobre la forma del logo.

Pregunta 5.
Sobre las carteleras, usted considera que son:
Claras SI NO
Personalizadas SI NO
Faciles de leer Sl NO
Bien ubicadas Sl NO
Actualizadas Sl NO
Visualmente atractiva SI NO

Analisis Pregunta 5.



LAS CARTELERAS SON CLARAS - EN
GENERAL

88%

12%

NO SI

Grafico 11. Claridad de las carteleras — En General.

LAS CARTELERAS ESTAN BIEN
UBICADAS - EN GENERAL

51%

49%

NO Sl

Grafico 12. Correcta Ubicacion de las Carteleras — En General.
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LAS CARTELERAS SON VISUALMENTE
ATRACTIVAS - EN GENERAL

53%

47%

NO SI

Grafico 13. Las Carteleras son Visualmente Atractivas — En General.
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Las carteleras son una de las herramientas principales de comunicacion
interna que tiene Indutema Textiles, por lo que resulta muy importarte conocer que
opinan los colaboradores de la empresa sobre esta herramienta. Para esto, se
tomaron en cuenta 3 respuestas claves para el analisis de la efectividad de las

carteleras y el nivel de uso que le dan los colaboradores de la organizacion.

Casi el 90% de los empleados consideran que son claras, es decir que son
faciles de leer. Sin embargo al momento de preguntarles si estan bien ubicadas y si
son atractivas visualmente, mas de la mitad respondieron que no, lo que se traduce
en que las carteleras tienen que enfrentarse a una mejora, en la que se conviertan
mas efectivas y logren un mayor impacto en los empleados; sobre todo en los de
planta y produccion, pues los mismos no tienen acceso a herramientas de acceso

virtual como el correo y el intranet.

Pregunta 9.

¢, Como quisiera que se le comuniquen aspectos sobre lo que pasa en la

organizacion? SENALE 3

a). Mail

b). Via Whatsapp o mensaje de texto

c). Plataformas como redes sociales

d). Reuniones con su jefe y area

e). En las carteleras

f). En circulares

g). Intranet



h). Via telefonica

Analisis Pregunta 9.

cOMO QUISIERAN SER
COMUNICADOS - EN GENERAL

30%

22%

13%
9%

6% 7% I 7% 6%
a b c d e f g h

Grafico 14. Cémo quisieran ser comunicados — En General.
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Al analizar esta respuesta se evidencia la clara necesidad que tienen los
colaboradores de acercarse mas hacia sus jefes y companeros por medio de
reuniones. Es decir que existe una tendencia a que la comunicacion sea
personalizada y directa. Esto se puede evidenciar también en que las respuestas
con menor porcentaje corresponden a la comunicacion a través de teléfono,

mensajes de texto, circulares o redes sociales.

También es importante mencionar que las carteleras son una herramienta
muy solicitada por parte de los empleados de Indutexma Textiles, por lo que resulta
imperativo la mejora de éstas y la implementacion de estrategias acordes a cada

uno de ellas.

Pregunta 10.
Considera que la comunicacién que se tiene dentro de la organizacion es?
a) Muy eficiente
b) Eficiente
c) Poco eficiente
d) Nada eficiente

Analisis Pregunta 10.



NIVEL DE COMUNICACION - EN GENERAL

54%

41%

4%
1%

a b c d

Grafico 15. Nivel de Comunicacion — En General.
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Este grafico muestra una realidad que no es beneficiosa para la organizacion,
ya que el 1% de colaboradores consideran que la comunicacion dentro de la
organizacion es muy eficiente y por otro lado el 4% dice que la comunicacién es
nada eficiente. Resulta alarmante que mas de la mitad de los colaboradores dice
que la comunicacion es poco eficiente, y eso sumado al porcentaje que respondid
nada eficiente, hace que casi el 60% de los empleados estén inconformes con los
procesos de comunicacion dentro de la organizacion. Esto demuestra que es
necesario invertir tiempo y recursos en mejorar los procesos comunicacionales de
Indutexma Textiles para revertir esta tendencia y hacer que el estilo de

comunicaciéon que esta maneja sea positiva.

Pregunta 11.

Marque la respuesta segun su experiencia diaria. La informacion que se

entrega por medio de las herramientas emitidas por IDUTEXMA es:

Veraz Sl NO
Objetiva Sl NO
Util Sl NO
Efectiva Sl NO
Oportuna (a tiempo) Sl NO
Simple Sl NO
Interesante Sl NO

Analisis Pregunta 11.



ES LA INFORMACION UTIL - EN GENERAL

91%

9%

NO

Grafico 16. La informacion es util — En General.

ES LA INFORMACION EFECTIVA - EN
GENERAL

55%
45% I
NO Si

Grafico 17. La informacion es efectiva — En General.
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ES LA INFORMACION OPORTUNA - EN
GENERAL

61%

39%

NO SI

Grafico 18. La informacién es oportuna — En General.
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Los tres graficos que se muestran previamente, evidencian que la informacion
qgue se entrega por parte de la organizacion a los empleados es util, por lo que se
puede determinar que es informacidn necesaria para los colaboradores; brindando
asi un insight de que la comunicacion es indispensable en esta organizacién. Por
otro lado, cerca del 50% considera que la informacién no es efectiva y este valor es
superado por la cantidad de personas que considera que no es oportuno, la cual
supera el 60%. Ambos valores demuestras que aunque exista una necesidad por
obtener informacidn en la organizacién, el tiempo y el estilo de la que actualmente se

utiliza no cumple ni satisface las necesidades de los empleados.

Con esto se puede determinar que mas alla de los problemas en las
herramientas y canales, también existen falencias en los contenidos de los mensajes

gue se quiere transmitir dentro de la organizacion.

ES LA INFORMACION OPORTUNA - POR
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Grafico 19. La informacion es oportuna — Por Areas.
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ES LA INFORMACION EFECTIVA - POR
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Grafico 20. La informacion es efectiva — Por Areas.
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Por lo que al detallarlo por areas, se puede observar que los publicos de
operaciones dentro de la planta de produccién son los que mas evidencian la
necesidad de mejorar en la informacién para que sea oportuna y eficiente, y acorde
a sus funciones y requerimientos. Como se dijo anteriormente, esto puede deberse a
que la mayoria del personal operativo no tiene acceso a herramientas digitales y las
herramientas con las que cuentan no son las éptimas, pero sin embargo, se debe
hacer uso y planificacion estratégica de las oportunidades con las que se cuentan

para poder lograr resultados positivos.

Pregunta 12.

¢, Qué tipo de informacion le gustaria recibir sobre INDUTEXMA, para que se

incluyan en las herramientas de comunicacion? Sefale 3.

a) Informacién sobre la empresa

b) Sociales (cumpleanos, buenas noticias)
c) Responsabilidad Social

d) Proyectos Nuevos

e) Nuevas cuentas o clientes

f) Talleres, seminarios, etc.

g) Nuevos puestos de trabajo

h) Eventos deportivos en la empresa

i) Otro:

Analisis Pregunta 12.
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INFORMACION DE INTERES - EN GENERAL

28%
26%
21%
8%
6%
()

3% 3% 4%

I 1%
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Grafico 21. Informacion de Interés — En General.
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En este cuadro es importante resaltar que la respuesta con mayor porcentaje
corresponde a que los empleados desean recibir informacion de la empresa, es decir
que los colaboradores de Indutexma Textiles todavia no estan satisfechos con la
cantidad de informaciéon que se les brinda por los diferentes medios. Basados en la
observacion que se realiz6 durante la inspeccidon a las instalaciones se pudo notar
que la mayoria de informacién en carteleras y sefalética estaba relacionada a la
seguridad industrial. Sin embargo, en el grafico se evidencia que los colaboradores
tienen otras necesidades e intereses como proyectos nuevos de la empresa y

seminarios/ capacitaciones.

Pregunta 13.

Segun su opinién, ;de qué manera se transmite la informacion dentro de

INDUTEXMA? Escoja sélo una opcién de las siguientes:

a) Del jefe al empleado
b) Del empleado al jefe

c) Entre areas
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Analisis Pregunta 13.

TIPO DE COMUNICACION - EN GENERAL

56%

37%

7%

a b c

Grafico 22. Tipo de Comunicacién — En General.
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Grafico 23. Tipo de Comunicacién — Por Area.

Si se estudian los graficos anteriormente expuestos, se puede observar
claramente que la comunicacion en Indutexma Textiles es descendente, es decir que
son las Gerencias o Jefaturas de area las que envian informacién a los demas
empleados de la empresa. Es importante resaltar que menos del 10% de los

colaboradores dicen que la informacién es ascendente. Debido a estas diferencia
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entre los valores, se puede ver que el nivel de involucramiento de los empleados no

es estrictamente fuerte.

Este factor debe convertirse en una oportunidad para generar un cambio
radical en la forma de comunicarse dentro de la empresa y también crear un vinculo

mas cercano entre las jefaturas y empleados.

Pregunta 14.

¢A través de qué medio le gustaria que su jefe se comunique con Ud.?

Escoja 2 opciones de las siguientes:

a) Carta escrita

b) Reunién departamental
c) Entrevista personal

d) Correo electronico

e) Llamada telefénica

Analisis Pregunta 14.

MEDIO DE COMUNICACION DE INTERES -

EN GENERAL
34% 35%
o 12%
’ I I i
a b c d e

Grafico 24. Medio de Comunicacion de Interés — En General.
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Como se puede ver en el gréafico, es fundamental generar cercania entre las
jefaturas y los empleados, pues se muestra claramente que los trabajadores
necesitan comunicarse de manera personalizada con sus jefes y companeros de
area, mientras que las llamadas telefonicas, cartas y correo electronico quedan en
un segundo plano cuando se refiere a preferencias comunicacionales. Por lo que
esta pregunta, reafirma el hecho de que la necesidad de una comunicacion cercana
y personalizada en Indutexma Textiles, es determinante para su desarrollo y

funcionamiento.

Pregunta 16.

¢, Ha realizado usted alguna sugerencia a la direccion de la empresa?

Sl NO

Analisis Pregunta 16.

SUGERENCIA A LA GERENCIA - EN
GENERAL

76%

24%

NO Sl

Grafico 25. Sugerencia a la Gerencia — En General.

Como ya se mencion6 anteriormente, Se sigue evidenciando que no hay una

apertura por parte de la organizacion a recibir opiniones por parte de sus
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colaboradores, y de igual manera los empleados no sienten motivacion a realizar
comentarios. Y adicionalmente por que no se cuenta con un método o herramienta
que permita que los trabajadores puedan expresar libremente sus sugerencias,

comentarios y necesidades.

Pregunta 18.

Por favor, puntle su grado de acuerdo/desacuerdo con las siguientes

afirmaciones sobre jefe o superior inmediato:

A. Me ayuda cuando lo
necesito

B. Conoce bien mi trabajo

C. Me evalta de forma
justa

D. Se preocupa en
escucharme

E. Esta dispuesto a
promocionarme

F. Me exige de forma
razonable
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Analisis Pregunta 18.

EL JEFE AYUDA CUANDO LO NECESITAN
- EN GENERAL

81%

19%

NO Sl

Grafico 26. El jefe ayuda cuando lo necesitan — En General.

EL JEFE EVALUA DE FORMA JUSTA - EN
GENERAL

58%

Sl

42%

NO

Grafico 27- El jefe evaliia de forma justa — En General.
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EL JEFE SE PREOCUPA EN ESCUCHAR -
EN GENERAL

57%

43%

NO

Grafico 28. El jefe se preocupa en escuchar — En General.
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En el caso de esta pregunta, puede evidenciar que la gran mayoria de
colaboradores (81%) dicen que sus jefes si los escuchan cuando los necesitan, sin
embargo, sélo el 57% afirma que su jefe se preocupa de escucharlo, eso quiere
decir que los empleados necesitan acudir a sus jefaturas para comunicar cualquier
aspecto de su trabajo y no es el jefe quien esta pendiente de sus trabajadores. Por
lo que sigue siendo imperativo que se realice un cambio en los procesos
comunicacionales de la organizacién, el cual transforme los resultados de esta

auditoria de manera positiva.

Pregunta 19.
Tiene alguna recomendacion sobre como mejorar la relacion entre empresa y

empleados.

Analisis Pregunta 19.

NECESIDADES EXTRAS DE LOS
COLABORADORES- EN GENERAL

32%

21% 21%
] I I ]
Mas herramientas Mayor frecuenciaen Todos los niveles Tomar mas en Transparentar toda
de comunicacién, reunionesde dreay tengan acceso a cuenta a los la informacion de la
mejor ubicadas y con jefes reuniones con el empleadosy sus  organizacion con
actualizadas Gerente General opiniones empleados

Grafico 29. Necesidades extras de los colaboradores — En General.
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Con el fin de cerrar el andlisis de resultado, es indispensable estudiar las
respuestas cualitativas que surgieron dentro de las encuestas. Para esto se eligieron
categorias determinantes para resumir las respuestas de los colaboradores, en
necesidades puntuales. Como se puede ver e este cuadro, los colaboradores
requieren ser escuchados y que sus opiniones se tomen en cuenta, debido a que
como se Vvio en otras preguntas es un problema que no existan canales, ni

motivacion para que exista una comunicacidén ascendente y transversal.

Incluso se puede observar que todas las respuestas estan asociadas con la
necesidad de promover interacciones mas cercanas y que se elimine la brecha entre
jefaturas y trabajadores. Otro aspecto muy importante a tomar en cuenta es que se
necesita transparentar la informacion, directa y sin rodeos, ya que esto puede
generar rumores y comentarios que desestabilicen el ambiente laboral y disminuyan

la productividad en el trabajo respectivamente.
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PROPUESTA DE CAMPANA INTERNA PARA
INDUTEXMA TEXTILES

Problemas Comunicacionales

Tras haber realizado una auditoria de comunicacién a Indutexma Textiles se
identificaron una serie de necesidades comunicacionales que tiene la organizacion.
Durante la investigacién se pudo observar que los principales problemas son cuatro.
En primer lugar, dentro de la empresa no existe una familiarizacion con los valores
institucionales de Indutexma causando que la identidad de la organizacion no logre
el impacto que deberia causar en los colaboradores. Esto genera que la identidad se
vea afectada, pues los seres humanos tienden a relacionarse de manera mas
cercana con las entidades y personas con las que comparten sus creencias y se
sienten identificados, y si estos no tienen claro los valores que identifican a

Indutexma su sentido de pertenencia se puede ver afectado.

En segundo lugar, en lo que respecta a los medios de comunicacién de la
organizacion se percibe que existe un problema comunicacional y estratégico del
uso que se de las mismas. Por ejemplo, en el caso de las carteleras, estas son
consideradas herramientas Utiles, sin embargo los colaboradores consideran que no
publican informacion de su interés, que no estan bien ubicadas, son ineficientes y no
son visualmente atractivas. Esto es importante porque las herramientas son el medio
directo que tiene la organizacién con sus colaboradores, y son el método a través

del cual esta crea un vinculo con sus empleados y los mantiene informados.

En tercer lugar, se pudo percibir que los colaboradores sienten que no son

tomados en cuenta para la toma de decisiones y que existe una falta de cercania
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entre los diferentes niveles de la organizacion, generando asi una brecha entre la
direccion y jefaturas, y los demas miembros. En este caso, esta situacion pone en
riesgo la gestion de la empresa pues sus principales actores son sus empleados y si
estos no se sienten parte de la institucién, su actitud y productividad se puede ver
limitada. Sin embargo, se considera que la empresa tiene una oportunidad
comunicacional frente a este problema, la que sera tratada con las propuesta de

campana respectiva.

Finalmente, el cuarto problema identificado fue que dentro de la organizacion
existe una falta de unidad conceptual dentro de las acciones comunicacionales en la
Organizacion. Al igual que una falta de estrategia de comunicacién global, lo que
genera que las acciones individuales que se realizan no logren el impacto deseado.
Una vez comprendidos estos problemas resulta mas claro identificar las
oportunidades con las que cuenta Indutexma Textiles para mejorar su comunicacion

organizacional.

Concepto de la Campana

Cuando se establece un ambiente de trabajo o participacién en el que se
involucran muchas personas que buscan cumplir un mismo objetivo, es
indispensable contar con factores basicos que generan que su productividad y
compromiso sea cada vez mayor. Dentro de estos se puede ver son el importantes
el bienestar, la cercania, la cooperacion, la escucha, la estabilidad, entre otros.
Incluso como parte de esta dinamica resulta indispensable contar con dos factores
determinantes: la comunicacién y el sentido de pertenencia, ambos trabajan

simultaneamente y potencializan el éxito de dicho ambiente.
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Para el desarrollo de la presente campana se busca utilizar un concepto que
apele a las emociones de los colaboradores de Indutexma Textiles, y tenga como
objetivo principal el desarrollar un sentido de pertenencia entre los mismos que
brinde una estabilidad en la organizacién, y potencialice su desarrollo y desempefo.
Cuando hablamos del concepto nos referimos a una palabra en especifico, “el
nacionalismo”. Y, jpor qué es tan importante esta dentro de la propuesta?, pues

porque esta,

impulsa al desarrollo de una cultura e identidad propia [...] Siendo un
sentimiento que hace que las personas pongan siempre lo nacional antes
que todo, que prefieran vivir en su pais antes que emigrar [...] A su vez, se
impulsan las ganas de trabajar y aportar en beneficio al pais. El
nacionalismo se convierte en un arma poderosa hacia el desarrollo (Club del
Periodismo, 2014).

Por lo tanto, partiendo de esta descripcion surge la necesidad de crear una
campana que lleve este concepto dentro de su esencia e involucre a los
colaboradores a sentirse orgullosos de ser parte de Indutexma. Es asi como nace la
“Republica Indutexma”, un concepto comunicacional que busca establecer una
simulacién de un pais dentro de la organizaciéon en el que los empleados se sientan
protagonistas y actores indispensables en todos los procesos que ocurren dentro de
ella, valorados por su trabajo y ciudadanos empoderados del desarrollo y el éxito de

la empresa.

Una vez comprendido el concepto general de campaha se procede a la
explicacion detallada de sus diferentes etapas y la descripcidn de las diferentes

estrategias y tacticas que las componen.
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Objetivo General

Desarrollar estrategias de comunicacion interna que permitan satisfacer las
necesidades comunicacionales, identificadas en la auditoria realizada a la empresa
Indutexma Textiles, alineandolas con la identidad de la organizacion y su

planificacion estratégica.

Campana Expectativa General: “pais en construccion”
Objetivo Especifico.
Crear una estrategia que despierte el interés general de los colaboradores de

Indutexma, hacia campafias comunicacionales que a lo largo de un afo buscan

solucionar los problemas planteados: valores, medios, cercania y unidad.

Puablico.

Todos los colaboradores de Indutexma Textiles.

Estrategia Creativa.

Para esta campana la estrategia se basa en generar un interés por parte de
los colaboradores sobre la nueva campafia comunicacional que sera implementada.
Para esto es importante apelar a la idea de promover un mayor nivel de
involucramiento, que por medio de los sentimientos, desencadene en los empleados
una intencion de ser parte tanto del proyecto como de la organizacion como tal. Es
por esto que se empieza a explicar el concepto de la creacion de un pais al que
todos perteneceran. Finalmente, promociona la idea de que es un pais “nuestro”, en
que los colaboradores son los protagonistas y piezas indispensables para su

creacion.
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Tacticas.
Expectativa.

Con el fin de generar una expectativa impactante en todos los publicos de la
organizacion, se busca ‘clausurar’ 3 lugares estratégicos de la empresa como:
oficinas, punto central de la planta y carteleras en sus nuevas ubicaciones, y
ponerlos bajo remodelacion para aprovechar esa irrupcion y generar awareness
sobre la campafa paraguas que tiene como fin principal, crear un ambiente que
todos en Indutexma lo sientan como propio. Para esto se utilizaran las siguientes

piezas:

PAIS EN CONSTRUCCION

PAIS by ‘I\’\’\\"]HUCI'IH\
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PAIS EN CONSTRUCCION

En el caso del area administrativa, se reforzara el mensaje por medio del
mailing institucional, en el que se enviard un mensaje al momento de iniciar la
jordana; lo cual es importante pues permite una segmentacion de los publicos

estratégica segun las herramientas que los mismos utilizan.

Informativa.

Luego de lanzar las tacticas de expectativa, es importante empezar a crear un

cultura que apele a la idea del nacionalismo Indutexma, en la que los colaboradores
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despierten sentimientos de pertenencia a esta nueva RepuUblica. Para eso se
utilizara la creacion de un ID de identificacion y una camiseta de la ‘seleccién’ del
pais, que empiece a promover una uniformidad y una cultura compartida entre los

miembros, como se puede ver a continuacion:

Repubica de Indutexma
123456789

Manual Fernando Lopez Ruiz
Ejecutivo de Ventas

Finalmente, se implementaran letreros de bienvenida en los ingresos de la

empresa en los que se dara a los colaboradores la impresion de que estan entrando
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a su pais, en el que ellos son los protagonistas. Estos seran similares a las sefales

fronterizas de un pais real, como se puede ver en la siguiente pieza:

‘
Para esta campafa, no existe una estrategia de recordacion, pues esto es
solo el inicio de la campafa integral y lo que pretende es generar interés,

contextualizar a los colaboradores sobre el concepto de la campafa y comenzar a

despertar en ellos en sentimiento de nacionalismo y pertenencia.

Campana 1: “somos héroes Indutexma”

Objetivo Especifico.

Tras el andlisis realizado, se identific6 que el posicionamiento de los valores
no es muy alto y por lo tanto se busca posicionarlos en un 80% vy lograr que los
colaboradores se identifiquen con estos, para que se apropien de los mismos y sean

dignos embajadores de la marca.

Publico.

Todos los colaboradores de Indutexma.
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Estrategia Creativa.

Con el fin de conservar el concepto de la campana y promover cada vez mas
el interés de los colaboradores por ser parte de la empresa, se utiliza en esta
campafa herramientas que posicionen los valores institucionales de la organizacién.
Para esta se utiliza la idea de que los héroes de Indutexma son todos los
colaboradores, y estos comparten una serie de caracteristicas que los hacen parte
de esta gran Republica. Por lo tanto, para brindar esta importancia y trascendencia
se ha elegido hacer una analogia con los héroes historicos de un pais y los

personajes representativos de cada area de la organizacion.

Tactica.
Expectativa.

En la etapa de expectativa, se busca implementar un simulacro de estatua
histérica que promueva el mensaje de: "Hacemos parte de un misma Republica,
¢,qué compartimos? Pronto lo conoceras". Estas daran la premisa a las piezas que
se utilizaran en la etapa informativa e iran creando un nivel de reconocimiento e
identificacidn entre los personajes y los colaboradores de las diferentes areas de

trabajo. En esta etapa las piezas que se utilizaran son:
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ompartimos?
RONTO LO CONOCERAS.

Informativa.

Luego de haber revelado una a una las estatuas de expectativa, en la que los
personajes no se reconocen y la informacién de valores no se especifica. Se lanzara
cada dos semanas un personaje que identifiqgue a cada uno de los valores
institucionales, los que sera representantes de las diferentes areas de la empresa, e
irdn creando un grupo de héroes que representan a los colaboradores. Para esto es
importante, que las estatuas sean cercanas y despierten las emociones de los
empleados pues solo asi se sentiran identificados con las mismas. A continuacién,

se presenta un ejemplo:
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Si bien es cierto que la primera tactica de esta etapa de la campana es
creativa y permite la interaccibn de los colaboradores de la empresa con los
personajes, es necesario que la misma se refuerce a través de los nuevos medios
de comunicacidén que van surgiendo con la campana. Es por esto que se utilizaran

las siguientes piezas de comunicacion:
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Cada dia escribimos la historia de nuestro pais '

Recordacion.

En la etapa de recordacion, es importante tener presente que debido a que el
lanzamiento de personajes sera constante durante los primeros cuatro meses y
medio de la campafia, la recordacion va a ser constante y los colaboradores estaran

expuestos a esta informacion por el resto del tiempo.

Sin embargo, cada lanzamiento de un nuevo valor sera reforzado con piezas
en las carteleras que fortalezcan el mensaje y comuniquen a los colaboradores que “
T4 aportas a la historia de nuestro pais, comprométete a cuidarla por el amor
nuestra Republica Indutexma". Esto sera util pues empoderara a los empleados a
sentirse identificados con estas imagenes de héroes que los representan y a querer

ser parte de esta historia.
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Campana 2: “Idioma Indutexma”

Objetivo Especifico.

Al identificar que dentro de Indutexma Textiles existe una necesidad de crear
una comunicacion estratégica dentro de los medios que se utilizan, se busca
aumentar la interaccién y el interés de los colaboradores respecto a la herramientas

en un 80%.

Puablico.

Todos los colaboradores de Indutexma. Sin embargo, la segmentacion de

herramientas depende del area al que se dirige la pieza.

Estrategia Creativa.

Para esta campafna se busca continuar con el concepto pero esta vez
haciendo referencia a que un pais comparte un mismo idioma, que le permite lograr

el entendimiento completo entre sus miembros y brinda la oportunidad de que todos
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estén informados de lo que ocurre. Es por esto que se implementan tacticas en las
herramientas que permiten que estas sean de facil comprension, al mismo tiempo
que promueven la interaccién de los empleados con las mismas, modernizando y
reestructurando el estilo de informacién y comunicacién que se emplea, para

finalmente brindar una imagen mas moderna y representativa de la empresa.

Tacticas.
Expectativa.

En la etapa de expectativa de esta seccion de la campana, se cubriran las
nuevas herramientas que fueron implementadas en la primera parte con un vinil
blanco, con el fin de generar que la sorpresa sobre los cambios sera mayor, y se
empiece a crear esta idea de establecer un idioma en comun que mejore y
promueva la comunicacion entre los ciudadanos de Indutexma. Esto se puede ver a
continuacién en un ejemplo de cartelera, el mismo que lleva el mensaje de “estamos

creando el diccionario de la lengua Indutexma”:

ario de la lengua Indutexma

estamos creando el diccion
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Informativa.

Una vez captada la atencion de los colaboradores y haberlos interesado en
que los medios de comunicacion se redisefiaran para crear una lengua en comuan, se
implementara la etapa informativa de esta campafa. Para esta se utilizara una
nueva arquitectura de la informacion, es decir una técnica que permite que la
informacion sea de facil acceso e interactiva. Adicionalmente se utilizaran los
insights sobre la informacién que los colaboradores de Indutexma manifestaron tener
como por ejemplo: informacidén sobre la empresa, proyectos nuevos, capacitaciones
y eventos sociales dentro de la organizacidén. Para esto se hara un rediseno de las

carteleras como se puede ver a continuacion:

Recordacion.

Como el fin de afianzar la idea de que en Indutexma los colaboradores hablan
el mismo idioma que la organizacion como tal, se busca implementar una tactica que

sea directa a los colaboradores y refuerce el concepto de la campana. Para esto se
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pretende establecer un ‘diccionario de la lengua Indutexma’, que haga referencia a
un boletin semanal, y contenga informacién relevante y novedosa para los
empleados. Este utilizard el concepto de un diccionario, pero jugara el rol de
comunicador oficial de las ultimas noticias y datos que ocurren en la organizacion,

como se puede ver en las siguientes piezas:
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Se considera que esta pieza es de suma importancia pues permite a los
colaboradores estar informados de los diferentes temas de la organizacion, y
mantener su interés por las novedades que ocurren en la misma. Es importante que
al momento de implementarlo sea novedoso y mantenga un constante feedback de
los empleados respecto a los temas que prdéximamente les gustaria recibir e incluso
con la oportunidad de hacer sugerencias sobre lo que se iran comunicando en las

proximas ediciones.

Campana 3: “Tradiciones Indutexma”

Objetivo Especifico.

Esta busca promover la participacion de los colaboradores dentro de la
dinamica de la organizacion en un 85%, con el fin de que estos se sientan parte
activa de la empresa, se vean motivados a ser una pieza indispensable de esta y a
entregarse plenamente a su trabajo, al sentir que la organizacién se preocupa por

tenerlos cerca.

Puablico.

Colaboradores de la planta de Otavalo, Atuntaqui y Quito de la empresa

Indutexma.

Estrategia Creativa.

En la etapa de “Tradiciones Indutexma”, se busca generar estrategias que no
solo acerquen la participacion de los colaboradores a actividades de integracion y
cercania con la organizacion, sino que también se comunique de manera clara que
la Republica Indutexma esta conformada también por las familias de los empleados.

Para esto se busca hacer una serie de actividades que incluyan a los diferentes
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miembros, y se promueva la idea de una comunidad Indutexma que comparte

tradiciones que los hacen cercanos, importantes y protagonistas del pais.

Tacticas.
Expectativa / Informativa.

Para esta campana, se fusionaran las etapas de expectativa e informativa
pues gradualmente y en los tiempos que correspondan a cada evento, se iran
enviando informativos sobre lo que esta por venir e invitaciones a los colaboradores
a ser parte de estas activaciones. A continuacion, se explicaran las dos principales

dinamicas que se llevaran a cabo:

La primera corresponde a un evento que sera promovido directamente por los
jefes de cada area, y el mismo consistir4 en una ‘reunién informal’ con su equipo de
trabajo, en la que se les invitara a participar en integraciones como almuerzos,
cenas y reuniones, que requieran de la participacion activa de los colaboradores.
Esto se hard como parte de un programa de iniciativa personal por parte del jefe y
no estara preestablecido, para evitar comunicar que es un evento que se realiza por
obligacion; y en cambio motivar al equipo a consolidarse como grupo y realizar
interacciones voluntarias entre ellos. Para esto se impulsara a que los jefes manejen
una comunicacién directa con sus colaboradores, por medio de mensajes de texto o
whatsapp, para asi generar que la informacién llegue de manera més cercana y que
el vinculo sea mayor entre las areas. En la siguiente pieza, se puede ver el estilo de

mensaje que se busca utilizar por parte de los jefes:
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Por otro lado, la segunda activacidbn consiste en organizar un dia de
interaccidn y recreacion para los hijos de los colaboradores, en el que estos puedan
asistir a un recorrido preestablecido y determinado alrededor de las instalaciones de
la empresa y puedan conocer el “pais donde trabaja mama y papa”. Esta idea surge
tras la necesidades de crear una comunidad Indutexma en la que se incluyan tanto a
los colaboradores como a sus seres mas queridos, mientras se comparte la filosofia
y las actividades de la organizacién. Esto brinda a los participantes la posibilidad de
jugar con sus emociones y sentimientos, mientras motiva a los empleados a sentir
qgue son parte de una institucidbn que le importa crear vinculos tanto con ellos como
con sus familiares. A continuacion, se presenta el comunicado que se enviaria a los

empleados para que se acerquen a realizar la inscripcidn de sus hijos en el evento:
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EL PAIS

DONDE TRABAJA
MAMAY PAPA

Ahora tus hijos pueden ser parte de
nuestra Republica.
Ven con ellos este viernes y se parte
del dia compartido.

Recordacion.

Finalmente, al realizar este tipo de tacticas mucho mas vivenciales no se
debe dejar de un lado la importancia que tienen las percepciones de los colabores
sobre este tipo de activaciones. Por lo tanto, una vez concluido cada evento se
utilizara la herramienta de feedback directo y un portal de opiniones y sugerencias
que les permita a los empleados expresar sus posiciones frente a lo vivido y hacer
sugerencias para las futuras ediciones. El portal se vera como se muestra en la

siguiente pieza:



133
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Campana 4: “Gestion Indutexma”

Objetivo Especifico.

Crear una serie de herramientas y tacticas que mejoren en un 70% la unidad
comunicacional que se utiliza en la organizacion, para crear una uniformidad de las

estrategias comunicacionales y organizacionales dentro de esta.

Puablico.

Jefes de area, personal de RRHH, personal de ventas, marketing, comercial y

diseno.

Estrategia Creativa.

En lo que respecta a esta campana se busca que el personal encargado de
emitir los comunicados y convocar a los equipos de trabajo, cuenten con un conjunto
de herramientas que permitan que las estrategias y tacticas de comunicacion
conserven el mismo estilo de trabajo y sustenten la filosofia e identidad de la
organizacion. Para esto, se debe capacitar a los encargados sobre el uso correcto
de estas piezas, y motivarlos a ser parte de este cambio de dinamica que permitira

gue el impacto de la campana como tal sea el deseado.
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Tactica.
Expectativa.

Dentro de lo que le corresponde a la expectativa se encuentra que la clave es
informar a los jefes y areas de interés sobre el hecho de que pronto contaran con las
herramientas necesarias para realizar gestiones que faciliten su dinamica con sus
colaboradores, y respeten en todo momento la identidad de la organizacién. Para
esto se crearan screensavers en los computadores de las areas involucradas, pues
estos cuentan con acceso al mismo. En los mismos se mandaran los mensajes

como se ve en la siguiente grafica:

HERRAMIENTAS PARA MEJORAR TU GESTION

v

Informativa.

Una vez se ha interesado al publico sobre lo que estan por obtener, se hara
entrega de dos productos: el manual de marca para el uso correcto del logo, y el
manual de reuniones para la promocién de un estilo gerencial que se caracterice por

la participacion activa de los colaboradores dentro del proceso de toma de
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decisiones. Ambos manuales seran faciles de uso y comprension, y solo buscan
capacitar e informar a los altos niveles de la organizacién, y a las areas relacionadas
sobre la importancia de promover una cultura organizacional y comunicacional
dentro de la empresa. A continuacién, se brinda una idea de como lucen los

manuales:

Manual de marca:

Manual de reuniones:

MANUAL
DE

REUNIONES
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Recordacion.

Finalmente, como cierre de este movimiento organizacional que busca brindar
el mensaje que dentro de la Republica de Indutexma, la participacion es valorada y
las puertas de jefes siempre estan abiertas para los demas colaboradores, se
implementara un sistema de horas de oficina para abrir espacios de interaccion entre
los diferentes niveles de la organizacion. Este se informara a los diferentes
colaboradores y estara a la disposicion de ellos en todo momento. Esto es
importante pues se considera que una empresa de puertas abiertas, permite la
creacién un pais unido que vela por el bienestar de todos sus miembros. En la
siguiente grafica de puede ver el tipo de afiches que se utilizaran para reforzar esta

idea:

CON LAS
PUERTAS
ABIERTAS

I

En esta oficina, todos son mas que
bienvenidos.

CON LAS b
PUERTAS y v
ABIERTAS y |
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Campana de cierre: “Festividades Indutexma”
Objetivo Especifico.

Crear una estrategia que permita cerrar la fundacion oficial de la Republica de
Indutexma, y afiance el mensaje de que todos los colaboradores hacen parte de este

proyecto de cambio y comunidad.

Puablico.

Todos los colaboradores de Indutexma.

Estrategia Creativa.

Para esto se busca hacer una celebracion en conjunto con los colaboradores
en la que se celebren las festividades Indutexma y se comparta de un almuerzo de
cierre e integracion. Esto sera importante pues los empleados sentiran que han sido
parte del proceso de fundacion de la Republica de Indutexma, mientras comparten el

sentimiento nacionalista de pertenecer a esta.

Tacticas.
Recordacion.

Considerando que es un campafia complementaria de cierre, se requiere
Unicamente de una recordacion. En esta se puede observar el estilo de evento que
se busca lograr, con el fin de romper un poco con la formalidad y promover la
cercania entre los participantes. Se considera que es interesante hacer este cierre
pues solo asi se lograra consolidar el concepto de la campana y dar sentido a las

sub-etapas que lo componen.
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FIESTAS INDUTEXMA 2016
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Grafico 30. Cronograma Campahna Interna.



Presupuesto Campana Interna
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CAMPANA ARTICULOS INCLUIDOS
Afiches informativos de expectativa e informativa
CAMPARA EXPECTATIVA Cintas de precaucién
GENERAL: “PAIS EN 540.00
CONSTRUCCION" ID y Camisetas
Carteles de bienvenida
CAMPARNA 1: “LOS HEROES DE |Piezas expectativa
NUESTSO PAIS SOMOS Estatuas (9 personajes) 1,050.00
TODOS Afiches medios de comunicacion
CAMPARA 2: “IDIOMA Viniles campafa expectativa
INDUTEXMA” Direccionario de la lengua Indutexma 670.00
Rediseno
CAMPARA 3: “TRADICIONES |Invitaciones a los eventos
INDUTEXMA" NS
Organizacién del "Pais dondre trabaja mama y papa”
CAMPARA 4: “POLITICAS ; .
INDUTEXMA® Impresién de manuales (20 ejemplares de c/u) 100.00
CAMPARA DE CIERRE: .
“FESTIVIDADES INDUTEXMA |/ Muerze de cierre 1,000.00
TOTAL 3,630.00

Grafico 31. Presupuesto Campafa Interna.
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PROPUESTA DE CAMPANA GLOBAL PARA
INDUTEXMA TEXTILES

Investigacion Comunicacional

Al momento de generar una propuesta comunicacional dentro de una
empresa se debe conocer a profundidad tanto su comportamiento interno como la
dinamica que tiene esta con sus stakeholders externos. Para esta propuesta, se
utiliza nuevamente a Indutexma Textiles como cliente, y se estudia su situacién
comunicacional a nivel global, con el fin de generar un plan que convierta sus

debilidades en oportunidades de mejora.

Como punto de partida, se debe hacer un andlisis cualitativo de la realidad
que tiene la organizacidn respecto a este tema pues solo asi se pueden identificar
sus necesidades. Para esto se realizaron entrevistas con las areas que
respectivamente tienen un vinculo con los publicos externos, y son las encargadas
de que este sea estable y duradero. Dentro de estas existi6 una investigacion en

ventas, contabilidad, marketing y la gerencia general.

Segun lo que se identifico en estas entrevistas, los cinco publicos que seran
tratados se explican a continuacion, al igual que el modo de relacién que esos tienen

con la empresa, y las oportunidades y necesidades de cada uno de ellos.



Mapeo de Publicos Externos

PUBLICO

Medios de
comunicacion

SUB-PUBLICO
Medios de
comunicacion
tradicional y digital,
que tienen una
relacion directa con el
mundo industrial y
empresarial en
Ecuador.
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MODO DE RELACION

La relacion que se tiene con los medios de
comunicacién es importante, pues en este
caso no necesariamente son medios
publicitarios, sino que juegan un rol
importante al momento de generar vinculos
con los pubicos externos y con potenciales
clientes, inversores y la opinién publica, que
influye en el mundo industrial.

Comunidad de
Otavalo en Ecuador.
Especialmente los

Estos juegan un papel muy importante para
la empresa pues su percepcidon sobre la
misma es indispensable para la estabilidad.
Ellos tienen el poder de determinar politicas,
acciones y comportamientos de
responsabilidad social que tiene la

Comunidad | que habitan enlo Y .
. organizacion. El vinculo que se tenga con
suburbios de la : . :
o ellos determina si el bienestar del entorno
fabrica de Indutexma :
favorece o no a la empresa. Finalmente,
y las zonas cercanas. . )
pueden ser clientes potenciales y no solo de
producto, sino de algo mas importante, de
reputacion.
En este caso el modo de relacion es
Empresas . -
. . determinante porque son los que facilitan y
internacional y . . P .
. permiten realizar la produccidn con el tipo de
nacionales que se . : )
Proveedores | encaraan de proveer materiales que satisfacen la calidad y
9 prove necesidad de Indutexma. Estos son
toda la materia prima | . o
S importantes pues la estabilidad con ellos
para la fabricacion de . >
permite que a largo plazo la relacion sea
las telas. -
cercana, estable y beneficiosa.
Clientes terciarios y
almacenes grandes a
nivel nacional que
adquieren las telas En el caso de los clientes mayoristas, el
como materia prima | modo de relacion es muy cercano pues son
Clientes para la produccién de | los que representan el 80% de las ventas de
- prendas de vestir y la Organizacion. El conservar estos contratos
mayoristas

objetos personales.
Como por ejemplo:
Almacenes TIA,
Super Exito, y
compradores
terciarios.

y relaciones directas con ellos es
determinante para el desarrollo de la
empresa y sus metas econdmicas.




Clientes
particulares

Clientes particulares
que compran los
productos
directamente en la
fabrica para uso
personal 0 minorista.
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La relacion de estos se ve determinada por
que representan el 20% de la actividad
econOmica de la empresa. El vinculo con
ellos es importante porque comunican
directamente sus percepciones de imagen y
reputacion de la organizacién, adquiriendo
un poder importante sobre lo que la empresa
hace.

Table 5. Mapa de Publicos Externos de Indutexma Textiles.
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Concepto de la campana.

En el momento que una organizacién define sus estrategias internas y sus
proyecciones, le resulta mas claro poder establecer una identidad a nivel externo
que contribuya a su éxito y desarrollo. En la mayoria de las casos las empresas
buscan mantener una coherencia y consistencia en sus mensajes tanto interna como
externamente, es por esto que para esta propuesta de comunicacion global se utiliza
el mismo concepto de las campafas interna, segun los requerimientos del cliente
como tal. El concepto como tal surge del interés de apelar a las emociones y
necesidades basicas de reconocimiento que tienen los publicos de una organizacion,
por lo que la propuesta estd enmarcada dentro de lo que ya conocemos como
“Republica Indutexma”. Y ;cdmo es que este también funciona para los publicos
externos?, pues es basicamente porque Indutexma maneja un portafolio de publicos
externos muy establecido que le permite jugar con la fidelizacion y relacion cercana
con estos y desarrollar estrategias que los hagan sentir a los mismos parte de la
organizaciéon como tal. Por lo tanto, para la campana se hara una personificacion de
cada uno de los publicos con agentes importantes dentro de un pais, los que en

cada caso se relacionan con su rol dentro de la empresa.

Y es asi como tras haber comprendido el concepto de la campafna, se puede
proceder a la descripcion de cada una de las estrategias que la componen y las

necesidades comunicacionales que cada una de estas posee.

Objetivo General

Crear estrategias de comunicacion externa que durante un afo contribuyan al

posicionamiento institucional de Indutexma, y el vinculo cercano que tiene esta con
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sus publicos objetivos; estas enfocadas en resaltar los atributos de la empresa y su

identidad competitiva y valiosa dentro del mercado.

Objetivos especificos y Oportunidades de mejora

PUBLICO

OPORTUNIDAD

OBJETIVO ESPECIFICO

Medios de
comunicacion

DE MEJORA

La organizacion no
cuenta con una
relacion con los
medios y a estos no
se les considera
agentes importantes

dentro de la empresa.

Lograr que Indutexma establezca una
relacion con los medios de comunicacion
enfocada en la cercania y representacion,
mas que en la publicidad; apelando a los
especializados en industrias, moda y
empresas.

Indutexma es una
organizacion
importante dentro de
la comunicacion, sin

Posicionar a Indutexma en la vida de la
comunidad como una empresa amiga y
cercana, que se preocupa por su entorno de

Comunidad : i
embargo, esta no es | una manera socialmente responsable;
percibida como una mejorando sus practicas de RSC tanto
empresa socialmente | interna como externamente.
responsable.

Indutexma cuenta

con un portafolio de Determinar acciones que mediante las
proveedores fijos que | emociones, el sentido de pertenencia y el
permiten que la reconocimiento, logren una fidelizacion mas

Proveedores N . .
organizacion personalizada, cercana y directa con los
mantenga su proveedores, para asi poder consolidar
funcionamiento de vinculos a largo plazo.
manera exitosa.

Este publico
representa el 80% de . . .
Consolidar la relacion que se tiene con los
las ventas de la . .
. ., clientes mayoristas, apelando a sus
Clientes organizacion y : .
. . necesidades y gustos, con el fin de generar
mayoristas | requiere que su trato P
: una relacion cercana con un alto
sea personalizado, - .
. posicionamiento.
directo y
transparente.
Estos clientes - , .
o Potencializar el vinculo que se tiene con los
representan el 20% ) . . .
. clientes, brindandoles mejores herramientas
Clientes de la empresa y

particulares

cuentan con un
potencial de
fidelizacion.

para vivenciar la experiencia Indutexma 'y
desarrollar sus técnicas dentro de la industria
de la moda.

Table 6. Objetivos Especificos y Oportunidades de mejora, Indutexma Textiles.
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Campana 1: “Voceros Indutexma
Publico.

Medios de comunicacion

Estrategia Creativa.

Partiendo de la realidad de que Indutexma es una organizacién que debido a
su actividad econdémica y dinamica de distribucibn no mantiene una relacion directa y
cercana con los medios de comunicacion, se debe dar un enfoque distinto a esta
campafa. Tras haber conversado con la Gerencia de la Organizacion y haber
comprendido sus necesidades y percepciones sobre el vinculo con los medios, se
pretende dar un enfoque mas global que comercial a esta campana. Lo que se
busca lograr mediante estas estrategias es que Indutexma cree relaciones
sustentadas en el apoyo mutuo y no en la publicacibn de material comercial y
publicitario. Es por eso que se busca que los medios de comunicacidén que se elijan
sean agentes que le permitan a la empresa contar con herramientas de apoyo, de
valor y reconocimiento institucional. Por ejemplo, esta campana busca que los
medios sean voceros de calidad, transparencia y objetividad, que le permitiran en
situaciones de crecimiento, crisis y novedad contar con los recursos necesarios para

mantener unas reputacion e identidad de prestigio.

Tacticas.
Expectativa.

Una vez comprendido que lo que esta campana busca es mas la creacion de
vinculos de apoyo y confianza, se puede comenzar por la explicacion de las piezas

en la componen. En primer lugar, y con el fin de llegar de una manera creativa a los
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medios de comunicacion, se cre6 un perioddico oficial de la Republica de Indutexma,
creado especialmente para su equipo de voceros estratégicos. En este periddico se
pretende interesar a los medios sobre la organizacion, pero principalmente hacerles

una invitacion al plan de voceria que fue creado especialmente para ellos.

En este peridédico se hara referencia a que a partir de ese momento, los
medios de comunicacién, son voceros oficiales del “pais” Indutexma. Esto permitira
que ellos se empoderen de su nombre y se sientan orgullosos de ser tomados en
cuenta dentro de la empresa como agentes tan determinantes para su gestion. Esto
tiene como objetivo consolidar el vinculo con los medios mediante el uso de las
emociones y las necesidades basicas de valorar a alguien por lo que significa, hace

y sabe.

Informativa.

Para la etapa informativa, como se introdujo anteriormente, se busca

implementar un plan de capacitacion estructurado para los medios como tal. Este
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busca brindarles una serie de conferencias que les proporcionen herramientas para
convertirse en voceros de calidad. Por medio de esta tactica se busca
estratégicamente construir una relacion con los mismos demostrando que la
organizacion se preocupa por sus necesidades e intereses. Debido a que se
desarrollaran 6 charlas, el plan se debe ser mensualmente para asi tener meses de
temas especificos para los distintos medios. Los temas a exponer son: la
comunicacién estratégica, la interpretacion asertiva, el reportaje, la imagen personal,
los estudios de casos y escritura innovadora. Y con el fin de comprender cual sera el
manejo de esta etapa, se presenta continuacion la invitacion a las conferencias y el

estilo de como seran las exposiciones.
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Recordacion.

Para la recordacion se seguiran enviando invitaciones de las proximas
charlas, pues asi se dara continuidad al plan de “Voceros Indutexma”. Por otro lado,
se creara un portal informativo para los medios en el que podran encontrar los
resumenes de las charlas previas, consejos para ser un vocero estratégico y futuros
proyectos que se irdn ofreciendo. Finalmente, y con el fin de acompanar a los
medios en su dia a dia y brindarles algo Util para sus actividades, se crearan blocks
de notas con mensajes claves de cada una de las charlas para asi reforzar las
herramientas aprendidas y el interés que manifiesta Indutexma por crear un equipo
de voceros de calidad. Esta estrategia es importante, pues solo si los medios se
sentiran valorados y contentos con el proceso total de la campana, el vinculo con los
mismos podra ser perdurable en el tiempo y estar enfocado en una relacion de

desarrollo y contribucién mutua.

» & - -
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Campana 2: “Vecinos Indutexma
Publico.

Comunidad de Otavalo.

Estrategia Creativa.

Tras haber realizado la investigacion se pudo identificar que en lo que
respecta a la comunidad y la relacion que tiene la Organizacién con esta, existen
una serie de oportunidades que seran aprovechadas en esta estrategia. En primer
lugar, se buscara posicionar a Indutexma en la vida de la comunidad como una
empresa amiga y cercana, que se preocupa por su entorno de una manera
socialmente responsable; mejorando sus practicas de RSC tanto interna como
externamente. En segundo lugar, se buscara cambiar la percepcidn que tiene la
comunidad sobre la empresa, especialmente en lo que tiene que ver con las
practicas ambientales y sociales. Y en tercer lugar, se trabajara en crear un sistema
de comunicacion bidireccional entre la organizacién y la comunidad, para mantener
un entendimiento mutuo y duradero. Para esto no solo se implementaran acciones
para el publico, sino también estrategias internamente que permitan a la empresa

crear un mensaje coherente respecto a este tema.

Tacticas.
Expectativa.

Para la expectativa, se enviara a cada una de las casas de la comunidad, una
invitacibn en material reciclado y en forma de colgante de puerta. En esta se
comunicara el mensaje de que ellos al estar alrededor de Indutexma, son una pieza

importante para la organizacion y por eso esta los considera vecinos. Esta invitacion
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los convocara el lanzamiento oficial del plan “vecinos Indutexma”, y apelara a sus
emociones pues solo asi se sentiran parte de este grupo familiar que se busca crear.
Es importante apuntar a la formacion de relaciones emocionales y transparentes con
la comunidad, pues ellos son un publico que se ve directamente afectado por las
acciones de la organizacion y ademas tienen mucho poder al momento de crear la

reputacion de Indutexma.

Informativa.

Una vez entregadas las invitaciones correspondientes a los miembros de la
comunidad, se llevaran a cabo dos estrategias en la fase informativa. Primero, se
realizara una capacitacion y modificacion de ciertas practicas empresariales que
ocurren dentro de la organizacién. Para esto se creard un Manual de Gestion
Empresarial Socialmente Responsable, en el que se estipularan los reglamentos,

acciones y requerimientos que deben cumplir cada una de las areas respecto a su
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actividad. Por ejemplo, el area de produccién debera implementar un plan de
emision de gases, contaminacion y desechos que reduzca el impacto ambiental que
genera la planta. Este paso es de suma importancia pues para poder crear un
vinculo con la comunidad en el que la responsabilidad social sea el principal motor,
se debe ser coherente con lo que se dice y hace, y para esto Indutexma se enfrenta

a la oportunidad de determinar sus actividades y planes a seguir para cumplirlo.
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Segundo, y ya directamente relacionado con la comunidad”, se llevara acabo
la apertura del sendero Indutexma, para vecinos Indutexma. En este sendero, se
implementaran spots de entretenimiento, deporte y diversion para todos los tipos de
miembros de la comunidad; habra desde parte infantil hasta camino para trota4. Se
ha decidido realizar esto pues el mejorar las practicas de la empresa esta estara
preparada para brindar a la comunidad un lugar fuera de contaminacién, que
constantemente les recuerde la importancia y el valor que tienen para la empresa.

Este incluso busca crear un ideal de experiencia Indutexma para los vecinos, en
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donde se percibe familia, tranquilidad, limpieza, entre otros. Es importante también
recordar que durante el lanzamiento se haran una convocatoria a los vecinos para
que estos implementen acciones socialmente responsables que fomenten una

cultura Indutexma en la que todos se preocupan por su entorno y bienestar.

Recordacion.

Finalmente, para cerrar esta campana vivencial enfocada en la comunidad y
en la creacion de practicas organizacionales socialmente responsables. Se utilizaran
tres piezas. La primera sera la creacioén de un iman de refrigeradora en el que estara
el mensaje de “Yo soy vecino Indutexma”. Este busca apelar al sentido de
pertenencia de los miembros de la comunidad, y busca generar una constante

recordacion en ellos que les permitira comprometerse con el plan “Vecinos”.
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Por otro lado, en conjunto con el iman se les entregara a los miembros una
camiseta con el mismo mensaje de pertenencia. Esto creard un orgullo por ser parte
de esta comunidad, y los motivara a portar la camiseta constantemente, generando

un interés por ser parte de Indutexma.

CINC
Indutexma
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Finalmente, como se mencioné anteriormente, esta camparna debe tener un
enfoque tanto interno como externo, y es por eso que se crea una pieza para el
publico interno que deberd mantener el cumplimiento de la gestion de RSC en la
organizacion. Esta consta de un portavasos para sus oficinas en el que dira:
“Nuestros vecinos son una motivacién, seamos socialmente responsables”. En el
caso de esta pieza lo que se busca es que los colaboradores constantemente
recuerden la importancia de conservar sus lineamientos, incluso porque muchos de

ellos también hacen parte de esta comunidad de Vecinos Indutexma.

" Nuestros k

vecinos son una
motivacion, seamos
socialmente

responsables

Campana 3: “Embajadores Indutexma”
Publico.

Clientes particulares de Indutexma.

Estrategia Creativa.
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En lo que respecta a la campafa que se realizard para los clientes
particulares, es importante determinar que aunque estos no son representan la
mayoria de la actividad econdémica de la organizacidén, estos juegan un rol muy
importante en la empresa pues son embajadores de la marca. Es por esto que con el
fin de empoderarlos de la marca y que se sientan parte de ella, al mismo tiempo que
orgullosos de vivirla, se ha definido denominarlos “Embajadores Indutexma”. Se
considera que para potencializar el vinculo que se tiene con los clientes, se les debe
brindar mejores herramientas para vivenciar la experiencia Indutexma y desarrollar
sus técnicas dentro de la industria de la moda. Es por eso que se utiliza una
estrategia comunicacional muy directa con ellos en la que se juega con sus sentidos

y se les identifica como agentes importantes dentro de la organizacion.

Tacticas.
Expectativa.

En primer lugar, para lanzar esta campafa y con el fin de conectar al publico
con el concepto de la misma, se instalaran viniles en los puntos de venta y atencion
al cliente, a los que este publico asiste, que digan: “embajada en construccién”. Esto
tiene dos objetivos: el primero es generar interés y motivacion por ser parte de este
juego de roles dentro de una empresa que les ofrece experiencias diferentes, y el
segundo, despertar en ellos el orgullo de ser tomado en cuenta dentro de las
acciones que la empresa empieza a desarrollar. Estos viniles deberan ir
acompafados de un discurso por parte del personal de ventas y atencion al cliente,

en el que se vincule al publico con el concepto y se juegue con sus emociones.
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Finalmente, una vez asistan los clientes particulares a las instalaciones se les
entregara una invitacion a la 1ra Convencion de Moda by Indutexma. En esta se les
brindaran consejos, experiencias, capacitaciones, exposiciones, entre otras
dinamicas, que les permitiran desarrollar y potencializar su participacion en la
industria textil y desarrolla la innovacidén de sus habilidades. Esta seré explicada con

mayor detalle en la siguiente campana.

Indutexma
te invita n ser
parte de la primera
convencién de la Moda,
pues tu ere innevade
de la industria

Indutexma

APRENDERAS

Tendencian de la moda,

experiencian de grandes

dincindores, talleres de
anovacién y mix

Sibado, 13 de Mayo
10:00 to 23:00

Centro de Convencisnes Quito
Quite
Ecuador,
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Informativa.

Una vez concluido el periodo de tiempo de la fase expectativa, se revelaran
los nuevos showrooms de las oficinas. Estos seran espacios de vivencias diferentes,
los clientes recibiran un trato distinto, el método de exposicibn de telas sera
personalizado, la decoracion sera innovadora y relacionada con el disefo de la
organizacion, y finalmente sera un lugar en el que los sentidos del publico estaran en
interaccidbn constante para despertar el interés de este por ser parte de la
experiencia Indutexma. Y con el fin de que todo mantenga un mensaje coherente y

claro, estos nuevos espacios serdn denominados: Embajadas Indutexma.
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Al momento de inaugurar las embajadas, se les entregara a los clientes que
paulatinamente vayan visitando las instalaciones, un pasaporte de embajador. Este,

al igual que un pasaporte real, tiene el objetivo de registrar los movimientos
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migratorios de los individuos. Es por esto que se iniciara un plan de visitas en el que
los clientes podran sellar sus ingresos y compras a las oficinas, para asi acumular

puntos para diferentes promociones, concursos y convenciones.

Recordacion.

Finalmente, y con el fin de hacer una recordacion de la experiencia vivida, se
les entregara a los embajadores, al momento de salir, una funda con el olor
Indutexma. Estas seran ambientadores para closets, que iran conectados con los
valores de la organizacion, y tienen el objetivo de brindar un olor diferenciador de la
organizacion. Esto sera interesante pues no solo se les ofrece tela a los clientes,
sino experiencias en las que sus creaciones y productos llevaran el olor que
identifica a la Republica Indutexma. Se considera que es efectivo este tipo de
recordacion pues innovador y brinda un recuerdo constante en el publico, pues su

uso tiene un plazo de vida medianamente largo.
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Campana 4: “Innovadores Indutexma”
Publico.

Clientes mayoristas Indutexma.

Estrategia Creativa.

Para la propuesta de campafa que fue creada para los clientes mayoristas de
la organizacion, existen insights que se deben comprender previo a la explicacion.
Tras conversar con el area encargada de esta actividad en Indutexma, se pudo
identificar que existen varios puntos de oportunidad. Primero, se identific6 que el
trato directo con este publico es de suma importancia, lo que defiende que se debe
conservar y potencializar. Segundo, se descubri6 que el métodos comunicacional
que se manejaba para la compra y venta no era el mejor y por lo tanto la experiencia
con la marca podria verse afectada; lo que demostr6 una necesidad. Y tercero, se
observé que existe un portafolio de clientes mayoristas que técnicamente estan
preestablecidos, y por lo tanto se debe trabajar en su plan de fidelizacion y cercania

con la marca, en el que se resalte el carifio, el compromiso y el interés, por encima
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de la venta cruda de producto. Pues solo asi se podra consolidar la relacion que se
tiene con los clientes mayoristas, apelando a sus necesidades y gustos, y generar

una relacion cercana con un alto posicionamiento.

Tacticas.
Expectativa.

Para la etapa de expectativa, como se menciond anteriormente, se enviara
una invitacién novedosa y directa a cada uno de los clientes, a la 1ra Convencién de
Moda by Indutexma. Esta resaltara la idea de que los clientes mayoristas son los
innovadores del pais, y por lo tanto son invitados a esta novedosa convencién. Para
esto sera importante que exista una entrega personalizada y un plan de confirmacién
de asistencia y seguimiento, pues asi se iran impartiendo las nuevas técnicas de
servicio al cliente que Indutexma quiere ofrecer. Es importante por ultimo, que se
durante el proceso de invitacibn se le recuerde al cliente que este evento es
exclusivamente hecho para él, con el fin de que desarrolle sus habilidades, innove
sus tendencias, conozca mas sobre la industria, y viva la experiencia de ser un

verdadero innovador Indutexma.
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Indutexma
teinvita mwer
parte de la primera
convencién de la Moda,

Indutexma

Sibado, 13 de Mayo
10:00 to 23:00

Centro de Convencisnes Quito

Ecuador,

Informativa.

Al concluir el proceso de invitacion, llegara el dia de la Convencion de la
Moda. Para este evento, se contara con la presencia de expertos en la moda,
disenadores reconocidos, personajes importantes en el area de la innovacion,
especialistas en imagen personal, entre otros profesionales del medio. Estos seran
reunidos para brindarles a los clientes un experiencia de enriquecimiento,
exclusividad y reconocimiento. Por lo que se impartiran tanto capacitaciones como

talleres, grupos de opinion, stands de asesoria, etc.

Con el fin de hacer de esta convencidon un plan de valor y una estrategia que
contribuya a la experiencia Indutexma, se debe presentar un evento exclusivo, hacer
énfasis en el que mismo es cubierto por la empresa como una técnica de
preocupacion por sus publicos, y que su realce y posicionamiento contribuiran en el

crecimiento de sus clientes, tanto mayoristas como particulares. Finalmente, sera
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importante contar con la presencia de personajes influyentes y medios de
comunicacién, pues el posicionamiento que la empresa puede crear gracias a su

potencial, debe ser valorado y compartido con el publico en general.

o

4 S R
ol

Recordacion.

Por ultimo, y para cerrar este plan de crear un vinculo de preocupacién por el
desarrollo del publico, se crearan dos herramientas tecnolégicas. La primera, sera
un portal de tendencias de la moda y la industria, en el que los clientes podran
acceder a articulos, resefas de expertos, ejemplos de nuevos estilos, entre otro tipo
de informacién. Este portal permitira que el publico se mantenga constantemente
informado y sienta que Indutexma es una organizacidn que se preocupa por sus

intereses y suefos.
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Para ser el mejor innovador de"
te mantenemos actualizado

La segunda, es una aplicacién para teléfonos moéviles y tablets para los
clientes en los que estos puedan ver recomendaciones de producto segln sus
gustos, disponibilidad, nuevas telas, estado de sus pedidos, y mantener una
comunicacién constante con su vendedor o con algun ejecutivo de ventas que pueda
satisfacer su necesidad. Este portal es importante pues surge tras la necesidad que
presenta la organizacion por contar con un proceso de pedidos y comunicacion clara
y dinamico, pues se manifestdé en la investigacibn que en casos repetitivos se
presentan mal entendidos de requerimientos, apartados y pedidos, y el cliente recibe
una mala experiencia con la marca, que afecta su percepcion y reputacion sobre
esta. Ademas esta aplicacion, el ser de uso continuo, recordara a los clientes
constantemente el valor que tiene en la empresa y el empefio que este pone por

mantener las relaciones con ellos.
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Campana 5: “Aliados Indutexma”
Publico.

Proveedores Indutexma.

Estrategia Creativa.

Para la estrategia comunicacional que se creara para los proveedores, se
busca cumplir el objetivo de determinar acciones que mediante las emociones, el
sentido de pertenencia y el reconocimiento, logren una fidelizacion mas
personalizada, cercana y directa con estos para asi poder consolidar vinculos a
largo plazo. Dentro de Indutexma, se maneja un conjunto de proveedores
establecidos que facilitan el funcionamiento de la organizacién, y a los mismos que
se les debe fidelizar y considerar parte fija de la empresa. En lo que respecta a las
estrategia, algunas de las acciones seran divididas en los tres principales grupos de
proveedores que tiene la organizacion: proveedor de materia prima, quimicos y
repuestos. Pues al contar con tacticas personalizadas se puede manejar un discurso

mucho mas cercano con los publicos.
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Tacticas.
Expectativa.

Para la técnica de expectativa se utilizaran los tres tipos de proveedores con
los que cuenta la organizacion para poder brindar un mensaje mucho mas cercano y
valioso. En esta etapa se entregara tres objetos representativos de cada sub-
publico, y en cada uno de estos dira: “Aliados Republica de Indutexma”. Se ha
definido este nombre para los proveedores pues sin ellos no existiria funcionamiento
estable y confiable. De igual manera, al ser un grupo de proveedores ya elegidos, se
decidio utilizar esta tactica pues asi se fidelizara su compromiso con la empresa y se

sentiran parte fija de la misma.

Mandil para proveedores de quimicos:

@m’

Funda de tela para proveedores de materia prima:
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Caja de herramientas para proveedores de repuestos:

Informativa.

Una vez captada la atencién de cada uno de los publicos, se instaurara un
plan de reconocimiento para los proveedores que jueguen con sus interés de

fidelizarse a la empresa y sentirse para de ella. Este constante en un juego de fichas
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Indutexma, que premiaran su alianza con la organizacion y todas las acciones que
esta conlleva. Por ejemplo, el proveedor recibird un paquete de fichas, que debera
depositar una por una cada vez que se entregue un pedido a tiempo, una factura
dentro del plazo y un requerimiento oportuno. De esta manera se hara dinamica la
participacion de estos en la organizacién y se sentiran parte de la misma. El final de
este juego sera recibir recompensas y reconocimientos por su participaciéon y

compromiso, en el que se le premiara al aliado en la fase de recordacion.
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Buzon para depositar las fichas de juego:

Recordacion.

Finalmente como cierre de campafa, se brindara un desayuno de
agradecimiento y reconocimiento para los proveedores y sus familias. Esto se define
realizarlo pues la empresa al tener un portafolio fijo de proveedores, debe reconocer
el valor que los mismos tienen y hacerlos sentir importantes dentro de la dinamica de
la organizacién. Durante el desayuno se hara la premiacién del juego de aliados de
la etapa informativa y se brindara una experiencia de valor y gratitud hacia los
proveedores. Esto es valioso pues motivara el interés de los proveedores por seguir

siendo parte de la empresa, y por seguir siendo recompensados y reconocidos.
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Grafico 33. Cronog lobal, Indutexma Textiles.
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Grafico 34. Presupuesto Campana Global, Indutexma Textiles.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Tras haber realizado una investigacion académica sobre la comunicacion
estratégica organizacional se pueden determinar una serie de conclusiones vy
recomendaciones a considerar durante el proceso del proyecto practico que se

realizara en la empresa nacional Indutexma Textiles.

Como se vino mencionando durante todo el estudio, uno de los puntos a
recordar de esta investigacion es que en la actualidad la comunicacion esta en todos
los procesos, contextos y acciones que ocurren durante el mundo actual. Esta al hacer
parte de todos lo que ocurre es indispensable pues determina el resultado de las
estrategias, genera las interacciones entre publicos interrelacionados y permite la
creacion de vinculos entre los mismos. Y es por esto que se debe considerar como una

pieza fundamental de cualquiera de los objetivos o planes que se quieran emprender.

Por otro lado, se debe recalcar que la comunicacion que actualmente se
desarrolla en el campo empresarial, es estrictamente estratégica y debe cumplir los
parametros que la caracterizan con el fin de asegurar el éxito. Esta debe siempre ser
una fuente de creacibn de vinculos a largo plazo entre las instituciones y los
stakeholders de las mismas, pues solo asi logrard que sus relaciones con estos sean

estables y productivas para el cumplimiento de los objetivos.

En lo que respecta a la comunicacion organizacional, concluir que a pesar de
tener un campo de accién tan grande, la misma siempre debe conservar sus

lineamientos es extremadamente necesario. Como se observd, esta no solo ocurre y se
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desarrolla en el campo interno sino externo de una empresa, lo mismo que le brinda un
valor y una importancia determinante pues demuestra que toda accion o estrategia que
la empresa realice esta directamente relacionada con este campo. Pero si bien es
cierto que no existen verdades, teorias 0 conceptos unicos de estos temas, si se puede
decir que el complemento de los existentes demuestira cada vez mas que la
comunicacion organizacional no es una muda es una necesidad clara que tienen las
organizaciones pues se conoce que solo asi estas podran lograr el cumplimiento

efectivo de sus objetivos institucionales.

En cuanto a los métodos de investigacion que existen dentro de este campo de
la comunicacion, principalmente en lo que respecta a la auditoria de comunicacion, se
debe recordar la importancia de desarrollar con suma objetividad y amplitud. En este
caso es importante recordar evitar los sesgos de percepciones 0 los juicios sin
evidencias, pues como se conoce ésta tiene como objetivo el identificar de manera
exacta las necesidades y realidades comunicacionales a las que se enfrenta una
organizacion con el fin de poder proporcionar soluciones viables y validas para cada

tipo de institucion.

Finalmente en cuanto a la identidad corporativa, se puede concluir que es el
resumen general de lo que las organizaciones constantemente ponen en juego al
momento de emprender interacciones con sus publicos de interés y por lo tanto es de
suma importancia prestar atencion a sus bases y a su desarrollo y estabilidad en el

mercado. Para esto es recomendable realizar seguimientos e investigaciones
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constantes que permitan medir periédicamente el estado de cada uno de sus

elementos.

En conclusion general, con el fin de realizar con efectividad un caso préactico de
comunicacion organizacional, es indispensable contar con las herramientas teoricas
necesarias para poder desarrollar con plenitud y exactitud los procesos y estrategias
comunicacionales, para no solo hacer uso de la teoria como parte académica sino para
lograr la creacion de opciones y soluciones ideales para cada tipo de cliente, en este
caso Indutexma, que permitan que en el mundo real se obtenga un cumplimiento de
objetivos y proyectos que favorezcan al posicionamiento interno y externo, al igual que

a la reputacion de una organizacion.

En lo que respecta a la campafia de comunicacion interna, se debe partir del
hecho de que Indutexma Textiles es una organizacion importante dentro mercado
nacional que cuenta con un potencial comunicacional que permite crear campanas y
estrategias comunicacionales que contribuyen al desarrollo y al éxito de la empresa.
Tras haber realizado una investigacion a profundidad de su realidad actual en cuanto al
campo de comunicacion interna, fue posible realizar la campafa presentada como
método de solucion para las necesidades que esta presenta como institucion. Como se
mencion0 anteriormente, el objetivo principal de esta propuesta era generar una
campafia que apelara a los sentimientos de los colaboradores y miembros de la
organizacion, en los que se empezara a desarrolla un mayor sentido de pertenencia
respecto a Indutexma. Es por esto que se elige al nacionalismo como hilo conceptual

de la campafna y se concluye que este permitird crear una cercania con los



178

colaboradores, en la que estos sean miembros activos de la organizacion y sean piezas

indispensables de la misma.

Es importante recordar el hecho de que Indutexma no cuenta con un
departamento de comunicacion establecido que controle el contenido y estrategias
puntuales de comunicacion, y por lo tanto se debe invertir en reforzar los temas que
cada una de las campanas individuales promueve sera necesario para lograr el éxito
que estas buscan obtener. Para esto hay que mencionar que la implementacion de
herramientas por area, la segmentacion de la informacién, y el cuidado de las
diferentes necesidades comunicacionales que surgen en la institucion deben ser
previstas con una planificacién anticipada y deben ser tratadas bajo la misma unidad
comunicacional que se establezca. Esto es importante pues las organizaciones son
organismos Vvivos que requieren de una gestion constante, especialmente en los de
accion que estan directamente relacionados con los colaboradores, como la

comunicacion.

Es por esto que se recomienda que al momento de implementar la campana se
preste atencion a la importancia de desarrollar de manera clara las estrategias, y que
cada una de ellas esté direccionada a construir este sentimiento de orgullo
organizacional por parte de los miembros de la organizacion. Pues si bien es cierto que
es una empresa con grandes potenciales comunicacionales y que cuenta con un apoyo
de la alta direccion para el desarrollo de este campo, esta debe ejecutar con vision las
acciones pues solo asi ira construyendo una Republica Indutexma que no solo sea

reconocida en sus publicos internos, sino que sea valorada por los demas actores del
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mercado y la competencia. Por lo tanto, se recomienda explotar las oportunidades de
comunicacion que existen dentro la empresa y empezar a entablar un vinculo cercano

con sus colaboradores, pues son estos el publicos principal de la misma.

Finalmente, para la campafna global, se debe recordad que el objetivo principal
que tenia esta propuesta, crear estrategias de comunicacion externa que durante un
afno contribuyan al posicionamiento institucional de Indutexma, y el vinculo cercano que
tiene esta organizacion con sus publicos objetivos; estas enfocadas en resaltar los
atributos de la empresa y su identidad competitiva y valiosa dentro del mercado. Es
importante determinar que los publicos fueron elegidos con base en la planificacion
estratégica de la empresa y las necesidades fueron identificadas tras el analisis
cualitativo de la situacion actual de la empresa. Por lo tanto, se puedo observar que

estas estan alineadas a los objetivos de la organizacion.

Es importante tener en cuenta que estas buscan posicionar a la marca como una
generadora de experiencias y vinculos, mas que una empresa que tiene un unico fin
comercial. Se cree que esto es indispensable pues solo asi se puede entablar vinculos
con los pubicos a largo plazo y de mayor influencia. Para la creacion de cada uno de
las campanas se utilizaron fortalezas de las organizacion, por lo que se recomienda
gue se maneje una coherencia en los mensajes para poder obtener un mayor nivel de

éxito en la implementacion de cada una de la campanas.

Al igual que hacer un seguimiento detenido de la implementacion de cada una

de las campanas para evitar que las mismas caigan en el enfoque de publicidad, o
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pierdan la claridad de sus mensajes. Es importante que tanto la empresa como sus
colaboradores se comprometan a proyectar y comunicar estas campafnas, pues el
publico externo es el principal comunicador de la organizacion. Por ejemplo, en el caso
de los cambios de RSC, si los empleados no estan inmersos en este proyecto, el
resultado de la campafia no sera positivo pues no habra coherencia con lo que se dice
y se hace. Finalmente, se debe hacer un seguimiento de presupuesto pues la

estimacion se hace por encima de lo que un auspicio o gestion puede lograr.
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ANEXO A — ENCUESTA DE COMUNICACION PARA
INDUTEXMA TEXTILES

Evaluacion de Comunicacion

Ayudenos a mejorar

Por favor, dedique unos minutos a completar esta encuesta, la informacién que nos proporcione
sera utilizada para evaluar el nivel de comunicacién en la empresa.

Sus respuestas seran tratadas de forma CONFIDENCIAL Y ANONIMA y no seran utilizadas para
ningun propésito distinto al de ayudarnos a mejorar.

El objetivo de esta encuesta es conocer su opinidon acerca del ambiente en donde se desarrolla su
trabajo diario, dentro de INDUTEXMA.

Esta encuesta dura aproximadamente 10 minutos.

Area

A NIVEL DE IDENTIDAD

1. ¢Cual de las siguientes considera usted que es la misién de INDUTEXMA?
a. Producir telas de calidad en el mercado ecuatoriano.
b. Innovar la industria de la moda textil.
c. Somos una fabrica textil ecuatoriana que busca crear nuevos productos para el
mercado nacional e internacional.
d. Somos una empresa que innova en el industria de la moda textil, creando
disefios para satisfacer la necesidad de nuestros clientes

2. Lavision de IDUTEXMA es:

a. Consolidar nuestra cultura de calidad y tecnologia de punta en toda la cadena de
valor, que nos garantiza ser lideres en la produccién, comercializacién de
productos y servicios textiles de excelencia, superando las expectativas de
nuestros clientes.

b. Ser la marca numero uno del Ecuador en fabricacion de textiles, que garantice la
calidad de nuestros productos hacia nuestros clientes.

c. Crecer en todo el Ecuador para ser una marca reconocida en el mercado
nacional e internacional.

d. Ser la industrial textil mas grande del Ecuador.

3. ¢Cuales son los valores con los que usted identifica a INDUTEXMA? (encierre cinco

opciones)
a. Integridad d. Disciplina
b. Nobleza e. Responsabilidad

c. Amabilidad f. Unidad
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g. Puntualidad k. Experticia
h. Trabajo en equipo I. Actitud
i. Excelencia m. Pasién
j-

Mejora continua

4. ;Cual de las siguientes opciones es el logo de INDUTEXMA?

Indutexma Y" Indutexma

Textiles Y

Indutexma

A NIVEL DE COMUNICACION / HERRAMIENTAS

5. Sobre las carteleras, usted considera que son:

Claras Si NO
Personalizadas SI NO
Faciles de leer SI NO
Bien ubicadas SI NO
Actualizadas SI NO
Visualmente atractiva SI NO

6. ¢Considera que los canales de comunicacion le informan sobre los riesgos y las
medidas de prevencion relacionadas con su puesto de trabajo?
SI NO
7. Califique -encerrando dentro de un circulo- las siguientes herramientas de
comunicacion segun su grado de eficacia. (Siendo, 1 muy malo y 5 excelente)

a) Intranet 12345

b) Correo electrénico 12345

c) Reuniones personales 12345
d) Rumores 12345

e) Via telefénica 12345

8. ¢Qué tipo de informacion recibe a través de las diferentes herramientas? Sefiale 4
a. Reglamentos internos



Eventos institucionales
Horarios de trabajo

Fechas cumpleafos
Novedades de la industria textil

@ =0 ao00T

Nuevos puestos de trabajo disponibles
Cambios en la estructura organizacional
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9. ;Como quisiera que se le comuniquen aspectos sobre lo que pasa en la organizacién?

SENALE 3

a. Mail

b. Via Whatsapp o0 mensaje de
texto

c. Plataformas como redes
sociales

A NIVEL DE COMUNICACION / CANALES

Se -0 o

Reuniones con su jefe y area
En las carteleras

En circulares

Intranet

Via telefénica

10. Considera que la comunicacién que se tiene dentro de la organizaciéon es?

a. Muy eficiente
b. Eficiente

c. Poco eficiente
d. Nada eficiente

11. Marque la respuesta que segln su experiencia diaria. La informacién que se entrega
por medio de las herramientas emitidas por IDUTEXMA es:

Veraz Sl
Objetiva Si
Util Sl
Efectiva Sl
Oportuna (a tiempo) S

Simple Si
Interesante Sl

NO
NO
NO
NO
NO
NO
NO

12. ¢ Qué tipo de informacion le gustaria recibir sobre INDUTEXMA, para que se incluyan

en las herramientas de comunicacién? Senale 3.

a) Informacién sobre la empresa

b) Sociales (cumpleafos, buenas noticias)

c) Responsabilidad Social
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d) Proyectos Nuevos

e) Nuevas cuentas o clientes

f) Talleres, seminarios, etc.

g) Nuevos puestos de trabajo

h) Eventos deportivos en la empresa
i) Otro:

18. Segun su opinién, ;de qué manera se transmite la informacion dentro de INDUTEXMA?
Escoja s6lo una opcién de las siguientes:

a) Del jefe al empleado

b) Del empleado al jefe

c) Entre areas .

14. ;A través de qué medio le gustaria que su jefe se comunique con Ud.? Escoja 2
opciones de las siguientes:

Carta escrita

Reunién departamental

Entrevista personal

Correo electrénico
Llamada telefénica

A

O QO

(¢)
~ ~— ~— ~—

15. {Conoce usted quién es el encargado(a) de comunicarle a los empleados temas
relacionados con la empresa?
Sl NO

¢ Quién?

16. ¢ Ha realizado usted alguna sugerencia a la direcciéon de la empresa?
SINO

17. ¢ Qué tan satisfecho qued6 usted con la respuesta?

- Completamente f* Satisfecho ¢ Insatisfecho ¢ Qompletamente
satisfecho insatisfecho



SI

NO

A. Me ayuda cuando lo
necesito

B. Conoce bien mi trabajo

C. Me evalua de forma
justa

D. Se preocupa en
escucharme

E. Esta dispuesto a
promocionarme

F. Me exige de forma
razonable

19. Tiene alguna recomendacién sobre como mejorar la relacién entre empresa y
empleados.
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18. Por favor, puntle su grado de acuerdo/desacuerdo con las siguientes afirmaciones
sobre jefe o superior inmediato:

Gracias por su colaboracion






