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RESUMEN

Este trabajo esta enfocado a la importancia de gestionar la Comunicacion
Corporativa como eje de accion para el fortalecimiento de la Cultura
Corporativa, ambas se convierten en dos areas directamente relacionadas y
conectadas, cuyo conocimiento y optimizacién contribuye de modo evidente a
la mejora del conjunto de variables que un empleado considera motivadoras.
Esto conduce irremediablemente a un superior desempeio y rendimiento vy,
como consecuencia el cumplimiento de los objetivos corporativos planteados

por las organizaciones.

Diversas teorias de comunicadores corporativos como: Joan Costa, Padl
Capriotti, Benitro Castro, entre otros; fueron el soporte para la preparacion y
construccion de un marco teérico que permitio trabajar las distintas categorias
de investigacion planteadas para el presente trabajo, que finalmente concluye
con la presentacion de una propuesta comunicacional para el fortalecimiento de
la Cultura Corporativa e ldentidad de la empresa Jaboneria Wilson S.A,

orientada hacia su publico interno.

Para conseguir resultados acertados que permitan fortalecer la Cultura
Corporativa e ldentidad, se utilizo el enfoque multimodal empleando encuestas
a los colaboradores de la empresa, tanto administrativo como operativo;
ademas de una entrevista al Arq. Sascha Nussbaum, Gerente Genera. De esta
manera se pudo conocer y evidenciar mas acerca de la situacién y entorno

actual de la empresa y los aspectos sobre los cuales se debe trabajar.

Los resultados de este trabajo reflejan la importancia de la Comunicacion
Interna, sus procesos y parametros realizar una adecuada gestion, ademas,
ofrecer canales de comunicacion Optimos acorde a la realidad, necesidad y

capacidad de la organizacion.

La finalidad de este trabajo es contribuir a la mejora continua de la organizacion
y las relaciones con sus publicos internos, apoyando a un adecuado

crecimiento.
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ABSTRACT

This work is focused on the importance of managing Corporate Communication
as support for strengthening Corporate Culture; both become two areas directly
related and connected, whose knowledge and optimization contributes obvious
way to improve the set of variables that an employee considers motivating. This
inevitably leads to superior performance and efficiency and, consequently
meeting the goals set by organizations.

Some Communication theories authors as Joan Costa, Paul Capriotti, Benitro
Castro, among others; were the support for the preparation and construction of
a theoretical framework that allowed work the different categories of research
raised for this work, which finally concludes with the presentation of a
communication proposal to strengthen the corporate culture and identity of the
company Jaboneria Wilson SA.

To realize successful results that will strengthen the Corporate Culture and
Identity, multimodal approach was used surveys company employees, both
administrative and operational; plus an interview with the architect. Sascha
Nussbaum, Manager generates. In this way, it was possible to know and
expose more about the situation and current business environment and the

issues on which we must work.

The results of this study reflect the importance of internal communication;
processes and appropriate management parameters also provide optimal
communication channels according to the reality, requirement and capacity of

the organization.

The purpose of this work is to contribute to the continuous improvement of the

organization and its internal public relations, supporting adequate growth.
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INTRODUCCION

La importancia de la Comunicacion Interna y su aportacién en el alcance de los
objetivos institucionales, asi como también en la estimulacion y el mejoramiento
de las relaciones entre colaboradores, hacen que las empresas comiencen a
reconocerla como una auténtica herramienta de gestion, que permite mitigar el

ambiente de incertidumbre y prevenir los rumores de pasillo.

La Comunicacién Interna a través del establecimiento y definicion de politicas
eficientes, permite obtener un apropiado funcionamiento en todas las areas de
la organizacion. Por lo cual es necesario conocer cada una de las herramientas
y aplicarlas segun las realidades y situaciones, sin dejar de lado ninguna de
sus formas (descendente, ascendente y horizontal), y afirmando su utilizacion

segun las necesidades de los miembros de la organizacion.

La aplicacion de estrategias en el proceso de la comunicacion interna, estan
orientadas en la difusion de la cultura corporativa, promoviendo en los
colaboradores el desarrollo de un sentido de pertenencia hacia Jaboneria
Wilson S.A.

Anterior a la formulacion de las estrategias se realiza una investigacion a través
de métodos como la observacion, seguido de la aplicaciéon de encuestas, y
entrevistas a todos quienes conforman el publico interno, cuyos resultados
permiten establecer qué acciones se deben tomar en consideracion ante los
problemas comunicacionales que la empresa dispone, sobre todo, por tratarse
de una organizacion que lleva ya 70 aflos de trayectoria y mantiene un

crecimiento constante.



1. CAPITULO I: La Comunicacién
1.1 Teorias de la Comunicacién

Al hablar de comunicacién y sus teorias, es necesario tener en cuenta que el
hombre desde sus origenes necesito algun tipo de metodologia para
interactuar con sus semejantes, porlocual a lo largo de la historia de la
humanidad se han establecido diversas teorias de la Comunicacién, las cuales
han transformado y/o evolucionado desde principios del siglo pasado, cada una

con sus propias caracteristicas y elementos.

En 1920 surge la teoria denominada “Aguja Hipodérmica”, elaborada a partir de
estudios conductistas para analizar la influencia de los mecanismos y
elementos de la propaganda y participacion ciudadana durante la Segunda
Guerra Mundial. A través de la propaganda, la humanidad ha construido
constantemente y sistematicamente su historia con base en un sistema de
creencias y opiniones generadas por quienes tienen el poder, en ella, los
medios de comunicacién se presentan como omnipresentes frente a una
audiencia homogénea y manipulable, sobre esta base el ministro de llustracion
y Propaganda, pionero en el uso de la radio y el cine con fines
propagandisticos, Joseph Goebbels promovié los once principios de la

propaganda. Estos son:

- Principio de simplificacion y del enemigo uUnico. Adoptar una idea o
simbolo como unicos.

- Principio del método de contagio. Agrupar varios adversarios en una
sola categoria o un solo sujeto.

- Principio de la transposicion. Responder el ataque con el ataque.

- Principio de la exageracion y desfiguracion. Convertir una anécdota en
amenaza e intimidacién grave.

- Principio de la vulgarizacion. La propaganda debe adecuar su nivel al
menos inteligente de los sujetos y debe ser popular.

- Principio de orquestacion. Debe reducirse a cierto namero de ideas las

cuales se repetiran vigorosamente.



- Principio de renovacion. Emitir habitualmente nueva informacion que
cuando el adversario responda o se manifieste el publico este ya
interesado en otra cosa.

- Principio de la verosimilitud. Construir a partir de varias fuentes
argumentos.

- Principio de la silenciacion. Sosegar sobre las cuestiones sobre las
cuales no se posee evidencias o0 argumentos.

- Principio de la transfusion. Difusién de argumentos preexistentes.

- Principio de la unanimidad. Convencer a los individuos que piensan de

manera similar (Carpinteyro, 2013, pp.90-95).

Estados Unidos, afio 1948, Claude E. Shannon y Warren Weaver presentan el
primer modelo mateméatico de la comunicacion donde hay un emisor, una
transmision, un canal y un receptor de un destinatario, se trata de un modelo
lineal de transmision universal que describe a la comunicacion entre seres
humanos, maquinas o sistemas informaticos. Se presenta en tres niveles, el
primero es el técnico que se refiere a coOmo se traslada el mensaje y cuales son
los efectos del ruido, el segundo aspecto esta vinculado a como llega el
mensaje a su destino y por ultimo el aspecto que analiza los efectos de la
comunicacion y la influencia que tiene, en si, la efectividad del mensaje.
(Watzlawick, Beavin y D. Jackson, 1985, p.35).

En el afio de 1949, Laswell a partir del estudio de la comunicacién de masas,
intenta crear una “teoria de transmision de mensajes” y desarrolla la férmula
conocida como el Paradigma de Laswell, el cual debe contestar las siguientes
cuestiones: ¢quién comunica?, ¢qué comunica?, ¢qué quiere decir el
mensaje?, ¢ por qué canal se comunica?, ¢a quién va dirigido el mensaje y con
gué efectos? Su objetivo se centran en la influencia de los medios y en el
proceso de construccidén de la opinion publica en las sociedades industriales y

post industriales.



Por su parte Norbert Wiener desarrolla un modelo que rompe el anterior
proponiendo un esquema circular en donde el retorno es la Unica forma para
que el modelo se pueda adaptar a la comunicacion humana. Esta teoria
muestra a las personas como elementos activos en el proceso comunicativo,
llegando a definir el concepto de retroalimentacion “feedback” (Watzlawick,
Beavin y D. Jackson, 1985, p.30).

En la década de los 50 toma fuerza la teoria critica de la Escuela de Frankfurt
gue estudia la comunicacion de masas preguntandose ¢cémo es esta
comunicacion?, ¢quién las controla? y en beneficios de qué y quienes se

ejerce.

En 1960 en el Reino Unido la Escuela de Birmingham aspira a comprender y
explicar la articulacion que existe entre la clase social y la practica cultural,
estudia la manera conflictiva en que los medios intentan reproducir un estatus
guo asi como las manifestaciones culturales que son la clave para comprender

las reacciones de los procesos comunicativos.

En 1966 el filosofo canadiense Marshall McLuhan introduce el concepto de
Aldea Global y desde una vision tecnologica describe la interconexion humana
a escala global generada por los medios electrénicos de comunicacién, todo
medio se considera como una extension del cuerpo, posicionando la frase

caracteristica que indica que “el medio es el mensaje”

A finales de la década de los 60 se inicia el estudio de la Escuela
Latinoamericana de Comunicacion con una fuerte critica a la corriente
norteamericana y acercamientos a la Teoria de Frankfurt y al estudio
culturalista. Se desarrollan los primeros trabajos dedicados a pensar en la
especificidad comunicacional de los paises. Se denuncia las grandes
concentraciones mediaticas y los desfases que se tienen entre los medios
tecnoldgicos que se importan y las condiciones de recepcion que tienen en los

paises locales.



En la década de los 70 se desarrollan los primeros estudios de comunicacion
alternativa al analisis de los intereses del emisor y también a los que tienen los
duefios de los Medios. El objetivo era quitarle al medio masivo la capacidad

gue tiene de construir el sentido social de la informacion.

En 1990, en Alemania, surgen los estudios de la percepcién que ejercen una
gran influencia en la Europa occidental porque centran el estudio en la
audiencia. El receptor no es ya el Unico sujeto que responde linealmente al
estimulo de los medios sino que interpreta los significados a partir de su propio

bagaje cultural.

En la actualidad, el amplio poder de decision que se le adjudica al receptor
durante la década de los 90 se pone en tela de juicio, se comienzan a criticar la
idea de que el receptor sea un consumidor de informacién que puede hacer
con ella lo que quiere sin atender a su propio condicionamiento ni a los de sus
emisores (Galeano, 1997, pp.107-112).

1.2 La Comunicacion

Comunicacion proviene de la palabra de la voz latina “comunicare” que quiere
decir poner o puesto en comun, asimismo constituye una de las formas en que
los seres humanos interactian e intercambian informacion entre si y con un fin
determinado (Flores de Gortari, 1998, p.24).

Aristoteles definio a la Comunicacion como la busqueda y exploracién de cada
uno de los medios de persuasion que se disponga al alcance, con el fin de
obtener una respuesta determinada. Es decir conseguir que el emisor logre en
el o los receptores un semejante punto de vista. El filésofo griego permite
reconocer la importancia de que el receptor asuma como veraz la informacion
gue transmite el emisor. No basta sélo que el receptor de una respuesta, sino
gue esa respuesta debe ser aceptada y comprendida como cierta. (Maletzke,
1995, pp.21-22).



Es asi, que a la Comunicacién se la puede definir como un proceso por medio
del cual una persona establece contacto con los deméas por medio de ideas,
hechos, pensamientos o conductas mediante un mensaje, buscando una
reaccion al comunicado que ha enviado sea una opinion, actividad o conducta.
Habitualmente el propdésito de quien comunica es fortalecer o cambiar el
comportamiento de quien recibe la comunicacion. (Martinez de Velasco A. y
Nosnik A., 2002, p.11).

Por lo tanto, una comunicacion exitosa involucra una correcta interaccion
compartida entre el emisor y el receptor del mensaje, un comunicador debe ser
consiente de este elemento para que sepa utlizar estrategias
comunicacionales segun el publico al que pretenda llegar con el mensaje de

una campafa o proyecto comunicacional.
1.3 La Comunicacion Corporativay su importancia

Dentro de una organizacion lo mas importante es la comunicacion. En el
presente tema se expondra a la organizacion como un sistema abierto,
acoplado por el flujo de informacion entre los individuos que conforman la

misma.

Paul Capriotti (2009, pp.38-40) define a la Comunicacion Corporativa como el
sistema integral de comunicacion entre una organizacion y sus diferentes
publicos estratégicos. Este sistema constituye un conjunto de técnicas y
actividades elaboradas de manera consciente e intencional, que ademas de
persuadir a sus publicos, busca crear una relacion donde los mensajes fluyan
de forma bidireccional, lo cual permita comunicar de manera voluntaria y
planificada lo que la empresa dice que hace sobre si misma, asimismo, permita

cumplir mejor y rapidamente los objetivos establecidos por la organizacion.



Por otro lado, Benito Castro en su libro “El Auge de la Comunicacion
Corporativa”, la define como: “lo que la empresa expresa de si misma a través
de los recursos de comunicacion que dispone”. Es una herramienta estratégica
gue permite que la organizacion se desarrolle adecuadamente, contribuyendo a
alcanzar mas facilmente los objetivos organizacionales tanto sociales como
econémicos, ya que proporciona ciertas ventajas que le permitiran ofrecer ese
valor agregado que la distinguira del resto dentro de un entorno competitivo, si
las funciones y tareas asignadas son cumplidas correctamente (2007, pp.15-
17).

Finalmente, desde la perspectiva de Joan Costa, considerado gurl por sus
aportes a la gestion de la comunicacion en empresas e instituciones, la plantea
como la toma de decisiones aplicadas directamente a la gestion de la empresa
desde la perspectiva que “la accion es comunicacion y comunicacion es
acciéon”, dando especial importancia a la definicion de los publicos estratégicos
para modificar la actuacion o identidad de la empresa acorde a la imagen que
se desea obtener (Costa, 2004, pp.30-35).

Es asi que se podria tomar a la Comunicaciéon Corporativa como un eje
fundamental para el desarrollo de las organizaciones, ya que permite gestionar
y mejorar cada una de las relaciones entre sus publicos estratégicos; por lo
cual es importante identificar sus componentes y ejes de accion. (Castro, 2007,
pp.18-22).

1.4 La Comunicacién Corporativay sus publicos

La comunicacién es el camino mas idoneo para informar, persuadir, motivar y
lograr la compresiéon mutua entre y hacia sus publicos estratégicos. Se
entiende por publico a cualquier conjunto social con un interés determinado y a
veces también, con un nivel de cultura especifico y particular. El interés comun
de los integrantes del publico es hacia los aspectos o temas relacionados
especificamente con la organizacion, las acciones realizadas ante un estimulo
comun, guardan una semejanza entre ellas (Wilcox, Cameron y Xifra, 2006,
p.217).



Asimismo se puede sefialar que los publicos son todas las personas que
interactlan o se relacionan con la organizacién, generalmente se encuentran

clasificados en tres grupos: publico interno, externo y mixto.
1.4.1 Pablico Interno

Se encuentra conformado por el personal de la organizacion y se congregan
segun la naturaleza de su ocupacion o tarea: directivos, administrativos,
vendedores, operarios, etc., de acuerdo con las caracteristicas de la empresa.
Es necesario mencionar que el publico interno, el talento humano, se convierte
en un componente del cual una empresa no puede prescindir, ya que permite
su crecimiento y alcance de objetivos independientemente de la actividad que
desarrolle en la misma (Wilcox, Cameron y Xifra, 2006, p.218).

Del mismo modo pertenecen al publico interno, los duefios de la empresa,
socios fundadores y accionistas, si bien no estan en forma permanente dentro

de la institucion, mantienen una especial y estrecha relacion.
1.4.2 Publico Externo

Esta conformado por los grupos sociales que tienen relacion e interactian con
la empresa, pero no pertenecen a ella, como: clientes, proveedores, medios,

comunidad y gobierno.
1.4.3 Puablico Mixto

Son aquellos que estdan en una posicibn media entre el publico externo e
interno, como: familiares del personal, distribuidores, camaras empresariales,

sindicatos, etc. (Wilcox, Cameron y Xifra, 2006, p. 218).
1.5 La Comunicacién Corporativa y su clasificacion

La comunicacion es una actividad inherente a la vida de la organizacién, es
considerada “la red que se teje entre los elementos de una organizacién y que
brinda su caracteristica esencial: la de ser un sistema” (Katz y Khan, 1986,
pp.33-37).



La comunicacion es un recurso, un activo que hay que gestionar; no hay que
concebirla y entenderla Unicamente como el soporte que mantiene las multiples
actividades de la organizacion. Existen dos tipos de comunicacion: interna y
externa, ambas responden a un plan estratégico orientado al cumplimiento de
los objetivos de la empresa, las mismas deben estar totalmente vinculadas y

ser coherentes (Castro, 2007, p.22).
1.5.1 La Comunicacion Externa

Joan Costa la define como la comunicacién que se da fuera de los limites de la
organizacion, empero no significa que sea menos importante. La comunicacion
externa se convierte en otro componente vital de la organizacion que permite
su adecuado funcionamiento, desarrollo y posicionamiento de su imagen, es
necesario tener en cuenta que las empresas se encuentran insertas dentro de
una sociedad por lo cual debe aprender a relacionarse dentro de esta (Costa,
2003, pp.15-17)

Asimismo, Benito Castro la define como el conjunto de actividades de
comunicacion dirigidas a los publicos externos de una organizacion, con el
objetivo de mantener o mejorar las relaciones con sus diferentes publicos,
trabaja en la gestion de una imagen favorable que la organizacion intenta
proyectar a la sociedad, con la finalidad de promover sus productos o servicios,
ademas de diversas actividades en las cuales se encuentra inmersa (2009,
pp.18-20).

Continuamente se encuentra relacionada con el Marketing dentro de las
organizaciones, sin embargo, la semejanza de sus actividades no debe ir mas
alla de su interés en transmitir mensajes estructurados a sus publicos para
mereces el favor de ellos. La comunicacidn externa con clientes, proveedores,
competencia, intermediarios, medios de comunicacion y publico en general es

tan vital para la organizacion como la comunicacion interna.
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1.5.2 La Comunicacioén Interna

La Comunicacion Interna es utilizada como un elemento clave para alcanzar
objetivos y buscar cambios a través de estrategias adecuadas que permitiran
un conveniente funcionamiento dentro de la compafiia; manejar correctamente
la Comunicacion Interna reduce los malos entendidos dentro de la empresa,
caso contrario un conflicto solucionable puede convertirse en un problema no
deseado. Existen varias definiciones, cada una de ellas tiene como objetivo
comun, convertirla en una herramienta de gestion que impulse el desarrollo y

fortalecimiento del publico interno.

Es el conjunto de mensajes y acciones de comunicacion elaboradas de forma
voluntaria y consiente para poder relacionarse con los publicos internos de la
organizacion, con la finalidad de comunicar de forma creativa y diferenciada
sobre las caracteristicas de la misma, sus productos y/o servicios 0 sus
actividades, ademas de ser un instrumento de cambio: la necesidad de
adaptacion al entorno cambiante que pueda atravesar una organizacion.
(Capriotti, 2009, p.39).

Esta orientada exclusivamente al cliente interno de la organizacion, su campo
de accion es trabajar y orientar sus caracteristicas con la finalidad de lograr que
los miembros se consideren participes de las metas establecidas en la
organizacion en la que trabajan, a través de procesos de comunicacion y
estrategias apropiadas y esenciales en las cuales la transmision de la

informacion se transforme en bidireccional (Castro, 2007, p.18).

La Comunicacion Interna es responsabilidad de la gerencia y los altos
directivos, sus objetivos y funciones deben estar comprendidos dentro del Plan
estratégico de la organizacion, por lo tanto debe ser tratada al mismo nivel que

el resto de politicas de la compafia.

Finalmente, la adecuada utilizacion de la Comunicacién Interna se da en tres

flujos: ascendente, descendente y horizontal.
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1.5.2.1 Comunicacién formal

Es la comunicacién reconocida dentro de la estructura formal de la
organizacion, donde los mensajes siguen caminos oficiales dictados por los
directivos y se encuentran especificados en el organigrama. La informacion
enviada a través de los canales formales contiene una intencion que se
pretende dar a conocer a los empleados y proviene de una fuente confiable.
Por lo general, estos mensajes fluyen de tres maneras: descendente,
ascendente u horizontal (Martinez de Velasco y Nosnik, 2003, p.23).

1.5.2.2 Comunicacién descendente

Se especializa por poseer un contenido especifico; transmite mensajes
predominantemente relacionados con el cumplimiento y evaluacién de las
tareas, disposiciones y especificaciones de trabajo relacionadas con las
funciones, objetivos y lineas de accion que conviene respetar. La comunicacion
se proyecta de superiores a subordinados y puede estar dirigida a una persona
0 a un grupo de personas, dependiendo de las necesidades del jefe, la misma
puede ser difundida de manera escrita, oral, grafica o a través de recursos y

medios tecnoldgicos.

En cuantiosas ocasiones oculta datos de caracter institucional: objetivos,
resultados alcanzados, acontecimientos significativos que puedan comprometer

ciertas metas estratégicas (Martinez de Velasco y Nosnik, 2003, p.23).
1.5.2.3 Comunicacion ascendente

Es la comunicacion que se proyecta de subordinado de todo nivel hacia los
superiores del mas alto nivel. Su propdsito es ser el canal que permita conocer
las opiniones, sugerencias y comentarios de los subordinados, asi como
informar a los superiores si la comunicacién descendente fue entendida y
eficiente. Este tipo de comunicacion aporta a que exista una retroalimentacion,
favorece el enriquecimiento y desarrollo propio del colaborador, ademas que

permite la intervencidén del personal en la toma de decisiones que a su vez
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eleva el compromiso hacia la organizacion (Martinez de Velasco y Nosnik,
2003, p.24).

1.5.2.4 Comunicacién horizontal

Es la comunicacion que se proyecta entre personas de un mismo nivel
jerarquico, entre pares, en donde los miembros tienen la posibilidad de
comunicarse directamente y entre si. Esta comunicacion estimula al trabajo en
equipo ya que las personas tienden a comunicarse con sinceridad y confianza,
mejora el clima social, fomenta el comparfierismo y contribuye al desarrollo de
la organizacion al convertirse en un canal importante de coordinacion y

resolucion de problemas (Martinez de Velasco y Nosnik, 2003, p.56).
1.5.2.5 Comunicacion informal

Es el intercambio de informacion entre los empleados o miembros de la
organizacion, independientemente de los cargos y funciones que ocupen
dentro de ella. No dispone de canales instituidos formalmente ya que es
establecida por los propios integrantes, convirtiéndose en la manera de estar
informado sobre las actividades que se encuentra desarrollando la
organizacion. Esta informacion suele surgir por la falta de informacion que los
directivos proporcionan a sus colaboradores, asimismo por una informacion
gue no sea clara, completa y oportuna. (Martinez de Velasco y Nosnik, 2003,
p.71).

1.6 Los Canales de la Comunicacion Interna

Los canales de comunicacion se encuentran clasificados basicamente en
tradicionales y tecnoldgicos; su diferencia reside en el soporte de cada uno: los
tecnoldgicos utilizan un soporte digital es decir a través de equipos electronicos
como el computador, carteleras electronicas, circuitos cerrados de television,
etc. y los tradicionales se basan en el soporte verbal o grafico como reuniones
de trabajo, manual del empleado, comunicaciones escritas, revista institucional,
etc. (Brandolini, 2009, pp.87-89).
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1.6.1 Canales Tradicionales

Usan un soporte tradicional como es el grafico o papel y el verbal. El

tratamiento de temas complejos y formales debe emplear el uso de canales con

soporte verbal por su efectividad. El contacto y cercania con el interlocutor

permite adquirir una retroalimentacion inmediata y no solo verbal sino también

gestual.

Los canales con soporte en papel son practicos y efectivos a la hora de

comunicar informacién que demande la presencia de un registro escrito. Estas

comunicaciones deben estar planificadas de manera que se respete la

regularidad en la publicacion y distribucién. Dentro de estos canales se

encuentran:

Reuniones de trabajo e informacion, gestionadas para brindar de
primera mano informacion y obtener retroalimentacion inmediata
respectos del cumplimiento de los objetivos y estrategias de la
organizacion.

Manual del empleado, que brinda un proceso de induccién y define las
principales normas al interior de la organizacion.

Comunicaciones escritas, para formalizar aspectos varios del dia a dia.
Revista institucional o periodico interno, expone de manera mas
detallada los éxitos alcanzados entre un periodo y otro.

Entrevista individual, accion puntual que acerca al colaborador de
manera que pueda abiertamente expresas posibles mejoras y
situaciones de atencion para el normal desenvolvimiento de las
actividades varias.

Buzdn de sugerencias, brinda un acceso directo de comunicacion entre
los directivos y el personal, generalmente de manera impersonal.
Actividades de capacitacion, sin que se incurra en una incursion en
actividades de otras areas, estas buscan potenciar el conocimiento y
entendimiento de las metas organizacionales, sus valores, objetivos y

estrategias, en coherencia con el plan anual de capacitacion.
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1.6.2 Canales Tecnolégicos

El soporte digital es la principal caracteristica de los canales tecnolégicos, su
principal ventaja es el feedback o retroalimentacion con el publico objetivo,
ademas ofrecen una comunicacion instantdnea, econémica y con capacidad de
envio a varios destinatarios; sin embargo hay que considerar los diferentes
perfiles del publico interno para su aplicacion pues existen personas mas
resistentes a su uso y otras mas participativas y receptivas. Entre los
principales canales tecnolégicos podemos encontrar:

- Comunicaciones electronicas, desde correos electrénicos hasta medios
en web en donde la interaccion puede aportar significativamente al
entendimiento y alineamientos de los publicos a las acciones de la
organizacion.

- Intranet, pagina de acceso limitado al uso de un computador que suele
integrar todas las comunicaciones enviadas y recibidas, facilita la gestion
sobre la base de los intereses comunes de las partes.

- Péagina Web y Redes sociales, sin que se incurra al desarrollo de
actividades no laborales y brinden un facil acceso a la informacion que
se desea conocer.

- Carteleras digitales o circuitos cerrados de television, canales
controlados a través de un software en los cuales se puede difundir
diferentes tipos de informacion de acuerdo a la necesidad de los

publicos.

Los canales de comunicacién dentro de una organizacion se elegiran de
acuerdo a su necesidad y a la accesibilidad que tengan los empleados a los
mismos y deberan responder a los objetivos institucionales y a una estrategia

de comunicacion interna.
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1.7 Funciones de la Comunicacién Interna

Entre los principales objetivos que tiene la Comunicacion Interna son construir
y establecer procesos basicos y esenciales que puedan incidir en la Cultura
Corporativa, a través de las normas y valores que se den dentro de la empresa,
gracias a la Comunicacién Interna se puede llegar al fortalecimiento y
consolidacion de la cultura, resultado de la informacién y los mensajes que se

les provea a los empleados.

Brandolini y Gonzélez Frigoli (2009, pp.26-27), escriben sobre la implicacion
gue llega a tener el personal para alcanzar los objetivos de la Comunicacion
Interna estimulados con el trabajo, de la mano con el compromiso y
responsabilidad; se debe hacer referencia a la buena y adecuada comunicacion
para disuadir a que existan oposiciones e inconformidades en la empresa, lo
cual se pueda cambiar a partir de los dialogos de manera horizontal, es decir
gue las altas gerencias de Jaboneria Wilson S.A. se relacionen con sus
empleados de manera directa para hacerles entender la importancia de ellos

como parte del personal de la organizacion y del trabajo que realizan.

Uno de los objetivos mas importantes en Jaboneria Wilson S.A. esta
relacionado con la productividad, por lo cual la Comunicacién Interna debe ser
gestionada de adecuada manera para que cada uno de los empleados les
guede claro el objetivo fundamental y asi desempafiarse de manera correcta y

conseguir un mejoramiento continuo en la produccion.

Existen diversas posturas sobre las principales funciones de la Comunicacion
Interna en una empresa. Para la investigacion planteada, segun F. Morales en
su libro La Planificacion de la Comunicacion Empresarial, desglosa a la

Comunicacion Interna en tres funciones claras:

- Informacién: un elemento clave para que los empleados estén influidos

al momento de realizar sus actividades de forma adecuada y efectiva.
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- Explicacion: es imprescindible que los empleados entiendan y conozcan
las disposiciones y ordenanzas que se les provee con la finalidad de que
puedan identificar y relacionar con los objetivos que posea la
organizacion.

- Interrogacién: lograr un intercambio de informacion para mejorar la
relacion entre compafieros y altos mandos, es necesario realizar

preguntas para esclarecer dudas que se tengan.

Asi mismo, F. Morales se basa en Kreps, el cual sintetiza las funciones de la

Comunicacion Interna en cuatro puntos:

- Diseminar y poner a flote las reglas y metas de la empresa.

- Coordinar las actividades de los empleados apoyandose en el
cumplimiento de las tareas.

- Suministrar retroalimentacion a la gerencia general sobre como se lleva
la comunicacion interna y el estado de las actividades dentro de la
misma.

- Socializar con los empleados, con el fin de que estos entiendan la

cultura que desea manejar.

En Jaboneria Wilson S.A. existe un trabajo conjuntamente con los empleados
para el desarrollo de diversos productos de limpieza y cuidado personal, pero la
informacion proporcionada muchas veces no es la adecuada, es decir los
empleados no siempre entienden y razonan lo que se necesita hacer, para qué
y cuando, lo cual no permite cumplir con el objetivo principal de la empresa que
es la comercializacion de sus productos. En la actualidad la organizacion se
encuentra en constante evolucién y crecimiento, pero en los ultimos afios su
labor se ha visto afectada por la ausencia de herramientas adecuadas para la
gestion de la comunicacion lo cual se ve reflejado en la falta de compromiso de

sus colaboradores.

Mediante un correcto y 6ptimo trabajo en la Comunicacién Interna se lograran
cambios importantes a nivel humano lo cual se vera reflejlado en una

produccion eficiente y en continuo mejoramiento.
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1.8 Identidad Corporativa

Dentro de las organizaciones la identidad corporativa tiene una influencia
determinante en todos y cada uno de los aspectos de la gestiébn de una
organizacion. La identidad corporativa orienta las estrategias y acciones de la
organizacion, decisiones y politicas, a su vez refleja las creencias, valores y

principios fundamentales de la misma.

Paul Capriotti (2009, pp.19-22) en su libro Branding Corporativo, define a la
‘identidad’ como el conjunto de caracteristicas que definen la personalidad de
la organizacion, la cual representa la forma que la organizacion elige para
identificarse a si misma en relacion con sus publicos y distinguirse de otras

organizaciones dentro un entorno competitivo.

Es decir, la identidad corporativa es todo lo que la organizacion es y pretende
ser; esto la hace individual, la diferencia y la distingue de las demas

organizaciones.

La identidad corporativa posee dos elementos fundamentales: La Filosofia

Corporativa y la Cultura Corporativa.
1.8.1 Filosofia Corporativa

La filosofia corporativa es la “mente” de la Identidad Corporativa, representa lo
gue la organizacion quiere ser, lo que le permite alcanzar los objetivos. Es el
componente que relaciona y enlaza el presente de la organizaciéon con su
futuro, con su capacidad distintiva y de permanencia en el tiempo. La filosofia
corporativa deberia responder a tres interrogantes: ¢qué hago?, ¢cémo lo
hago?, y ¢a dénde quiero llegar? En funcién a estos tres cuestionamientos la
filosofia corporativa se encuentra conformada por tres elementos: La Mision, La

Vision y los Valores y Principios Corporativos (Capriotti, 2009, p.23).

Mision Corporativa: Establece qué es y qué hace la empresa; esta definicién
vendra dada en términos de satisfaccion de necesidades de los publicos, por

medio de los servicios o productos que realice la organizacion.
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Vision Corporativa: Es el objetivo final de la organizacién, su perspectiva y
vista hacia el futuro, que concentra y moviliza los esfuerzos e ilusiones de los

miembros para pretender llegar a ella.

Valores y Principios Corporativos: Representan el ‘como hace’ la

organizacion su negocio.

- Valores corporativos: son los intrinsecos del ser humano, trasladados a
la empresa, ejemplo: liderazgo, honestidad, etc.

- Principios corporativos: son las pautas que subjetivamente presiden la
forma de hacer las acciones en la empresa, como: trabajo en equipo,
calidad, proteccion al medio ambiente, etc.

1.8.2 La Cultura Corporativa

La Cultura Corporativa es parte esencial de la Identidad de una organizacion,
generalmente es conocida como el conjunto de principios, conductas, valores y
creencias. Estos parametros a su vez, estableceran elementos que guiaran el
comportamiento y formas de expresion de sus colaboradores y se convertiran
en principios bajo los cuales la organizacion se desempefiara (Costa, 1999,
pp.131-133).

Ritter (2008, p.53) define que la cultura corporativa esta conformada por las
actitudes de los empleados que surgen a partir de sus comportamientos,
vinculados con sus valores como individuos). Enmarca los valores, creencias,
ideas y necesidades que se dan en una organizacion con sus distintos
segmentos y sirve como referencia para marcar el accionar corporativo, de esta
manera se debera trabajar con los empleados para comprometerlos y
motivarlos con la organizacion con el objetivo de que lleguen a aportar sus

ideas y opiniones internamente.

Por lo anotado, la cultura organizacional es vista como una “mentalidad casera”
gue da a conocer el rumbo y comportamiento que llega a poseer la
organizacion, acentia lo significativo de la cultura, ya que esta influye

directamente en la empresa y sus practicas diarias. Lo que permite la



19

formacion y establecimiento de una cultura a mediano o largo plazo. Mediante
la cultura corporativa se podrd deducir el éxito o fracaso que pueda llegar a
tener, en este caso Jaboneria Wilson S.A., porque a través de ella se puede

llegar a potenciar la empresa en comparacion a la competencia.

En la actualidad, existen nuevos modelos gerenciales para que las empresas
operen y trabajen mejor, los empleados deben conocer y estar al tanto de los
procesos a ser desarrollados para lograr los objetivos del negocio, se debe
manejar procesos flexibles hasta implantar los cambios. Es necesario una
estructura &gil y dinamica para crear un ambiente de trabajo 6ptimo para
ejecutar los objetivos, poseer un sistema apoyado en la eficiencia de procesos
donde se apuesta al éxito; todo esto sirve para que el propio equipo de trabajo
sea mas participativo en las acciones y operaciones de la organizacion (Ritter,
2008, p.55).

La Cultura de una organizacion proporciona un marco de referencia que
permite obtener una idea o concepto integral mas acercado a la realidad de la
organizacion, motivo por el cual es de vital importancia identificar su
tratamiento y forma dentro de la misma. Su conocimiento permitira tomar en
cuenta ciertos parametros al momento de desarrollar cualquier tipo de actividad
ya que de ello dependera el mejoramiento de la compaiiia y cada uno de sus

miembros.

Toda organizacion posee una Cultura Corporativa, independientemente del
tamafo, aflos de experiencia en el mercado, desarrollo econdmico y/o
comercial, etc. pero su complejidad es uno de los aspectos fundamentales para
entender el éxito o fracaso de la empresa y se convierte en herramienta para

potenciar su competitividad y talento (Ritter, 2008, p.95).

Es asi que la Cultura Corporativa implica mas que el establecimiento de
conductas y normas generalmente aceptadas por el publico interno, ya que su
fortalecimiento aportard directamente a optimizar la satisfaccion laboral,

ademas de crear un clima laboral mas adecuado que el existente.
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El establecimiento y mantenimiento de una Cultura Corporativa eficiente dentro

de las organizaciones instaurard una personalidad corporativa singular y Unica,

ademas que apoyard la creacidén de espacios de interaccion entre los miembros

y espacios de comunicacién idoneos.

1.8.2.1 Manifestaciones de la Cultura Corporativa

La cultura corporativa puede manifestarse de diversas maneras, no solo a nivel

conductual, sino también a nivel estructural, simbdlico y material (Vargas, 2007,
pp.43-47).

Manifestaciones conductuales: Es la manera de cémo se maneja el
lenguaje para compartir y transmitir instrucciones, las aprobaciones para
promocionar y las politicas de estimulo para el colaborador,
considerando que éste es el factor de produccion mas importante de la
organizacion.

Manifestaciones estructurales: Es la manera de como se estructura el
sistema organizacional: cobmo se delega, autoridad, poder, liderazgo y;
como estan integradas las politicas, procedimientos y normas.
Manifestaciones simbolicas: Estas se refieren a la identidad visual y su
coherencia y relacion con la personalidad corporativa. Por tanto cada
uno de sus elementos debe representar su correspondiente disefio
tipogréfico, icdnico y cromatico al nucleo ideoldgico.

Manifestaciones materiales: Estas se refieren a la incidencia en el
comportamiento del colaborador sobre la disponibilidad y calidad de los
equipos y herramientas de trabajo, por tanto en el resultado de las
operaciones de la organizacién. El aprovisionamiento de equipos y
herramientas de trabajo de Ultima tecnologia no quiere decir que

siempre el resultado sera una cultura fuerte en la organizacion.
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1.8.2.2 Clasificacion de la Cultura Corporativa

La cultura de una empresa puede ser fuerte o débil. La cultura fuerte se

caracteriza porque los valores centrales de la organizacién se comparten

ampliamente y los aceptan con firmeza, cuanto mas sean los miembros que

acepten los valores y mayor su adhesion a ellos, mas fuerte la cultura sera, en

cambio, con una cultura débil nada de esto seré posible (Vargas, 2007, pp.58-

60).

Cultura de Activo Adaptativa: Es cuando la organizacion posee un alto
sentido del proyecto corporativo y una clara conciencia de aquello que
esta aconteciendo en el entorno. Asi aprende del entorno lo esencial
para conseguir optimizar su actuacion y proyecto.

Cultura de Pasivo Adaptativa: Es cuando la organizacion posee al
mismo tiempo la desventaja de un proyecto corporativo inconsistente o
fragil sumada a una cultura débil. Esto generalmente es provocado por
una casi obsesiva preocupacion por la adaptacion a los imperativos del
entorno, tanto que por esto es capaz de perder de vista sus propios y
principales propésitos con la finalidad de lograr el dominio de la
capacidad adaptativa.

Cultura Vegetativa: Organizacion con un bajo grado de conciencia
cultural, ya sea por la falta de un proyecto corporativo o divergencias y
disconformidades internas. No prende del entorno y se encierra en si
misma.

Cultura de Auto Clausura: Organizacion que si bien posee un fuerte
proyecto corporativo compartido por la mayoria de sus colaboradores,
no presta mucha atencion a los cambios que se suceden en el entorno.
Con esta conducta, se corre el peligro de convertir en obsoleta a la
estrategia competitiva cometiendo asi graves errores por la falta de

sensibilidad a las circunstancias.
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1.8.2.3 Funciones de la Cultura Corporativa

Ritter (2008, pp.56-57) la divide en cuatro funciones, estas tienen como objetivo
obtener el éxito y se debe trabajar de manera consiente con todos los
empleados, sabiendo que estos son los que llevan a la empresa a ser lo que
es, por lo que se debe tratar la cultura de manera correcta, basandose en

pautas y modelos a seguir para que no lleguen a existir malos entendidos:

- ldentificacion: es la personalidad y distintivo de la empresa, fortalece el
reconocimiento de terceros hacia la organizacion, a su vez contribuye la
identificacion de los propios empleados, trabajando asi en su
autoconciencia.

- Integracion: se logra a través de consensos basicos, es decir que desde
la cultura se empieza a trabajar por la configuracion de un equipo con un
mismo fin.

- Coordinacion: como se llevan a cabo las normas y valores de los
empleados, que los empleados se sientan con mayor libertad de accion
y decisiones, sin olvidar que la decision final la toma la gerencia.

- Motivacién: ser un motivador hacia la parte inferior de la organizacion,
para que los empleados se sientan a gusto y satisfechos en su lugar de
trabajo, sabiendo que todos comparten en comunidad.

- Por otro lado, Javier Diaz (2015, web, parr.4-5-6) menciona que para
gue llegue a servir una cultura debe estar basada en tres ejes
fundamentales:

- Normas: son un sistema que permite que las personas respeten a los
miembros con los que trabajan a través de conductas e instrucciones a
seguir, en su mayoria son redactadas y aprobadas por la gerencia, por
lo que su cumplimiento es esencialmente necesario para todos en la
organizacion.

- Habitos: son recomendaciones no redactadas que en muchas ocasiones

se convierten en normas.
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- Valores: estos se acercan a los comportamientos personales de cada
uno de los integrantes de la organizacion, se trabaja con las cualidades
de los individuos, cémo: puntualidad, honestidad, etc. Sin embargo,
también pueden ser antivalores, como: impuntualidad, informalidad, los

cuales afecten a la cultura de la organizacion.

Por lo tanto, la cultura corporativa, es muy util para revelar dificultades y
problemas y buscar soluciones rapidas dentro de cualquier empresa. Se puede
llegar a trabajar basandose en rendimientos, lo que hace que la organizacién
sea mas productiva. Si la cultura se encuentra correctamente definida facilitara
el comportamiento y rendimiento del personal que ira obteniendo los
conocimientos que permitan el cumplimiento de los objetivos corporativos
(Javier Diaz, 2015, web, parr. 8-9).

1.9 Laldentidad y el Sentido de Pertenencia

Como anteriormente se expuso, la identidad corporativa es la expresion de la
personalidad de la organizacion que llega a ser experimentada y percibida por
cualquiera, se manifiesta en el comportamiento y comunicacion de la

organizacion (Van Riel, 2007, p.31).

En una organizacion en la que sus colaboradores se muestran disconformes
con algun tema puntual se vera manifestado en su capacidad de respuesta
frente a las exigencias o requerimientos que se les haga, poco interés en su
trabajo, bajo rendimiento, falta de compromiso, bajo o nulo sentido de
pertenencia, etc. Todo esto se vera agravado si es que las necesidades
internas no son escuchadas, y mucho menos solucionables o atendidas, por
ello se expone que una organizacion es el reflejo de sus colaboradores, como

sus colaboradores son el reflejo de una organizacion.
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Es imprescindible que la identidad sea asumida por todos los empleados de
manera similar, si de lo que se trata es que la organizacion llegue a obtener
caracteristicas especiales que la diferencien de otras empresas dedicadas a lo
mismo, y que la dirigencia se sienta satisfecha y conforme de los resultados en
la parte humana, demostrando asi que la uniéon de un equipo de trabajo bien

llevado se consiguen resultados efectivos.
1.9.1 Sentido de pertenencia

Martin Urcuyo menciona que el sentido de pertenencia es donde se demuestra
cuan comprometidos y ligados estan los empleados en el lugar donde trabajan,
por lo que se expresa en términos plurales como “nosotros”. Al incorporar una
palabra inclusiva en el lenguaje corporativo se le da la importancia a cada uno
de los individuos, haciéndoles sentir parte de su lugar de trabajo, con un
reconocimiento de pertenencia. Lo que permitird desarrollar todas sus

cualidades dentro del aglomerado laboral (2012, web, parr.1-2).

Asi mismo, divide en seis roles fundamentales del como se debe trabajar el

sentido de pertenencia dentro de una organizacion:

- Rol: desde un inicio, detallar y delimitar el lugar de cada uno de los
empleados para mantener el respeto; hasta lograr que todos asimilen
gue trabajan por un fin 0 meta coman.

- Remuneracién: no es importante la cantidad de dinero que perciba el
empleado, sino que cada uno de los empleados sienta que su trabajo es
valorado en la empresa.

- Rotacién: Siempre es mas factible conformar un equipo de trabajo entre
personas que se sientan en confianza y a gusto, entre compafieros, por
lo cual es fundamental evitar la circulaciéon del personal. Debe
estimularse la permanencia de todos, a excepcion de la salida de algun
empleado por mal trabajador.

- Capacitacién: Las empresas deben invertir en educacién para sus

colaboradores. Creando interés y expectativa en el crecimiento de la
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empresa fortalece el sentido de pertenencia: si la empresa crece, yo
crezco.

- Participacion: se refiere a darles voz y oido a los empleados, disponer
de politicas de apertura hacia ideas que los empleados deseen aportar,
ya sean administrativos u operarios. Cuando los empleados sientan que
sus propuestas son escuchadas se consideraran importantes y parte de
la organizacion.

- Coherencia: la comunicacion de las altas gerencias hacia la empresa, es
decir mantener un mismo discurso y cumplir con los compromisos

pactados y establecidos.

Desde otra perspectiva, el sentido de pertenencia se adquiere esencialmente a
través del conocimiento de los derechos y obligaciones del empleado, es decir
qgue el mismo asuma plena conciencia de lo que tiene que hacer, sus
obligaciones estan al inicio de cada proceso antes que sus derechos, estos
ultimos se ganan. Esa es la clave para conseguir que sus deberes sean
cumplidos resultando en un crecimiento personal. Para desarrollar el sentido de
pertenencia en el sector empresarial se debera a través de la cultura

corporativa para la mejora de rendimiento (Guavitaei, 2010, web, parr.2).

El sentido de pertenencia es necesario y fundamental para potenciar el
crecimiento y resultados de una empresa, solo con el trabajo en equipo se

puede alcanzar la meta que se ha trazado.

La identidad, como la da a conocer Joan Costa (2007, p.64), es el ADN de la
organizacion donde cada uno de los individuos como empleados entregan sus
capacidades, sabiendo ejercer y practicar una conducta positiva, sacando lo

mejor de ellos mismos.
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1.10 La Comunicacion como herramienta de gestion para difundir la
Cultura Organizacional.

Por mucho tiempo las empresas tanto publicas como privadas creyeron que lo
importante era comunicar mucho y como sea, a través de los medios masivos
por su capacidad de persuasion y su alcance de difusion. Al mismo tiempo que
estas fuerzas se afianzaban como un poder, se distanciaban de los hechos
reales, de todo aquello que desciende de la cultura corporativa, las decisiones,

las estrategias y su realizacion. En resumen, de la accion.

Se habia llegado a la conclusion que las organizaciones que no comunicaban
perecian, cuando en realidad esto es un error. Primero, porque es improbable
que todo aquello que existe “no comunique”. Segundo, porque no todo es
comunicacion. Tercero, porque “no comunicar” algunas cosas es parte también

de una estrategia de comunicacion.

El problema no esta entre comunicar y no hacerlo, sino que se trata de
planificar una politica que contemple en cada situacion el momento oportuno y
el contexto adecuado, y hacerlo en concordancia con la accion. El indudable
problema no esta en decir o no decir, sino en qué decir, a quiénes y como

basicamente, en las relaciones entre decir y hacer, entre comunicar y actuar.

Desde este enfoque, se entiende la comunicacion como accién, como un nexo
entre las personas y las cosas, y ante todo, como un lenguaje. La
comunicacion es bidireccional, busca la retroalimentacion constante,
estableciendo interacciones y negociaciones entre los diversos actores (Costa,
1999, pp.13-14).

En cualquier empresa la comunicacion esta presente en todas y cada una de
las relaciones que se constituyen entre los actores de la organizacion, a nivel

interno como externo.
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Una correcta politica de comunicacién es una herramienta de productividad a la
gue ninguna empresa debe eludir. El hecho de ampliar el nivel de
comunicacion externa e interna incide, por un lado, sobre los mensajes que se
dicen a los mudltiples publicos y, por otro lado, influye en las conductas,
actitudes y opiniones del colaborador, sobre los resultados de los proyectos
gue se desplieguen y sobre el rendimiento y la productividad de la empresa.
Desde esta vision se rescata la funcion mediadora de la comunicacion entre los
actores y el entorno, asumiendo que su valor no reside en ser un canal de
transmision de informacion, sino que es un proceso de fabricacién de

significados sociales (Capriotti, 2009, pp.26-27).

La comunicacion interna juega un papel importante en la organizacion para
facilitar y reforzar el involucramiento, la identificacion con la empresa, el sentido
de pertenencia, la motivacion y el comportamiento de los empleados. De esta
manera, favorece a que todos los miembros conciban y entiendan como
pueden ser parte del logro de los objetivos de la empresa. Es decir, la
comunicacion sirve como un proceso persistente de integracion. La
comunicacion interna esta conformada por todas las acciones de comunicacion
e incluye los distintos programas de comunicacion y difusion de la informacion
interna, su principal funcion es apoyar estructuralmente el proyecto

empresarial, cualquiera sea la orientacion de la organizacion.

Las actividades y proyectos de comunicacion que se efectian en la empresa
independientemente del publico al que se destinen, de los objetivos especificos
por cumplir o de los canales utilizados deben responder a una estrategia
comun cuyo propésito sera ayudar a la empresa a lograr sus metas. Por lo
cual, serd necesario definir la estrategia descrita, a partir de la imagen que la
organizacion ansia evocar hacia adentro y fuera, de acuerdo a su propia
cultura. Para promover cualquier politica de comunicacion es necesario

conocer la cultura de la organizacion.
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2. CAPITULO IlI: Sistema de Comunicacién Interna
2.1 Teoria Sistémica

Para el resultado del presente estudio, la teoria que se ajusta a los pardmetros
de comunicacionales planteados, es la Teoria Sistémica. Desde el punto de
vista objetual, esta teoria permite tener una visién completa de la organizacién
y todos sus aspectos como gestor de una comunicacion multifacética y

transversal.

Para fundamentar mejor esta teoria a nivel comunicacional, se puede abordar
desde la premisa de los sistemas existentes en otros sistemas, los cuales estan
compuestos de procesos interrelacionados que buscan objetivos y
retroalimentacion constante, es decir en este caso los sistemas de
comunicacion estructurados para una organizacion, se desarrollan dentro del
extenso sistema estructural de la organizacibn misma; entonces las funciones
gue se realicen dentro de dicho sistema, dependeran enteramente de como

este constituido este.

Tomando en cuenta sus parametros, es totalmente conjugable con el esquema
basico de la comunicacion; donde cada uno de las unidades del sistema
comunicacional desempefia un papel independiente e irremplazable como es el
caso del emisor, el mensaje, receptor y la retroalimentacion como derivacion

misma del proceso (Colle, 2002, pp.5-10).
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Figura 1. Teoria Sistémica
Nota: El grafico muestra el esquema dentro del proceso de

la teoria sistémica. Tomado Colle (2009, p.10)

En el grafico propuesto por Colle (2002, pp.11-12), se define al pensamiento
como creador de las percepciones, las cuales estan presentes al transmitir
mensajes y sobre todo al momento de su decodificacion. Asimismo, es
transcendental tener en cuenta que cuando se trata de informacion, nada
traspasa la capsula que separa o distancia al ser humano de su entorno como
medio de desarrollo en si. Es por este hecho que los mensajes que se
construyen para un determinado y preciso publico han de procurar no solo

llegar a la memoria consiente del individuo, sino persistir alli.

Dentro de los mudltiples niveles de memoria y respuesta ante estimulos, se
encuentra el arte de construccion apropiada de mensajes para los receptores
propicios, a través de esta teoria, se intenta exponer la importancia de la
conservacion y mantenimiento; es decir lo importante de conseguir que el
mensaje ademas de ser retenido, sea procesado produciendo una reaccion
como respuesta, ya sea esta procedente en una accidon o un comportamiento
(Colle, 2002, pp. 12-14).
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2.2 Base tedrica del Sistema de Comunicacién Interna

En el primer capitulo se estudiaron y analizaron las diversas teorias expuestas
por diversos autores respecto a la comunicacion corporativa y sus elementos,
permitiéndonos obtener una vision mas extensa sobre la importancia de la
comunicacion interna en las organizaciones en la obtencion de los objetivos del
negocio. En términos generales la comunicacion interna como instrumento de
gestion permite generar la implicacion del personal, concertar las acciones de
la organizacion, favorecer un cambio de actitudes y optimizar la productividad.

Como se expuso anteriormente, en términos de comunicacion corporativa,
generalmente se diferencian a dos publicos dentro de las organizaciones:
publico interno y externo, sin embargo Joan Costa (2012, pp.10-20), propone
un cambio a esta clasificacion, ya que menciona que el publico interno cuando
sale de su horario laboral se convierte en publico externo, por tanto pasa a ser
opinante, espectador y consumidor junto con su familia, amigos, etc. que

forman parte de su vida cotidiana y que estan fuera de la organizacion.

De esta manera, parte la importancia y necesidad de establecer y construir una
estrategia de comunicacion global y coherente, alineada a los objetivos
estratégicos y a la filosofia corporativa de la empresa. Al tener claro que el
publico interno también es externo se asumira especial cuidado a la
comunicacion interna, pues, este se convertira en el primer vocero y emisor de

la empresa hacia otros publicos de interés.

El modelo de red de Joan Costa nos sugiere un pensamiento significativo en la
concepcion tradicional del Management, en el cual la estructura piramidal debe
pasar a ser una estructura en red donde la alta gerencia sea el nacleo de la
molécula, convirtiéendose en un nudo mas de la red sin perder su jerarquia. Su
funcidn principal es gestionar la comunicacién suministrando informacién
asertiva a todas las direcciones con el fin de crear vinculos y relaciones con

todos y cada uno de los grupos de interés.
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Este modelo puede ser aplicado a las comunicaciones que construye la
empresa con todos sus grupos objetivos como: clientes, proveedores,
colaboradores, accionistas y en general la sociedad, sin embargo se lo puede
adaptar exclusivamente para el desarrollo y trabajo de la comunicacion interna
de la organizacion.

La alta direccibn entonces pasa a ser un nudo de la molécula que esta
conectado con los otros nudos que son las otras areas de la organizacion
conectados también entre si creando permanente interaccion y fortaleciendo
sus vinculos con el adecuado y correcto flujo de comunicaciéon que alimenta la

red. De esta manera se crea “Valor’.

Este modelo de red de Joan Costa para la comunicacion interna de la
empresa, garantiza una estructura solida dentro de la empresa lo que
beneficiara la creacion de un ambiente adecuado para el trabajo diario y la
obtencion de los objetivos corporativos; esta estructura estable se vera
manifestada en la imagen que proyecta la organizacion externamente ademas
gue proporcionara sentido de pertenencia y disminucion del rumor para un

adecuado funcionamiento del sistema de comunicacion.

Es importante mencionar que un sistema es un macro proceso que se
compone de procesos, esto es un ciclo sin fin puesto que el resultado de cada
proceso es el insumo de un nuevo proceso. En el proceso de comunicacion
(emisor, perceptor, mensaje, codigo, canal, ruido) la retroalimentacion permite
gue nazca un nuevo proceso de comunicacion y asi sucesivamente. A nivel de
comunicacion interna esto pasa también una y otra vez, el orden y relacién lo
establece un Plan de Comunicacion en su determinacion de Comunicacion

Interna.
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2.3 Definicién y estructura del Plan de Comunicacién Interna

El plan de comunicacion interna es una herramienta que comprende el
programa comunicativo de actuacion (a corto, medio y largo plazo), y que
aglomera metas, estrategias, mensajes basicos, publico objetivo, etc.

Su estructura se encuentra conformada por las siguientes etapas:
2.3.1 Etapa de investigacion

En esta etapa se procura establecer cual es la situacién actual de la
organizacion relacionada a la comunicacion interna. Responde bésicamente a
las siguientes interrogantes: ¢ Qué comunica? ¢Como se comunica? ¢ Porque

medios se comunica? ¢ Con qué eficacia se comunica?

- Es el primer contacto y acercamiento a la empresa. Levantamiento de
datos e informacion como la misidon, vision, valores, -cultura,
producto/servicios, mapa de publicos, etc.

- Andlisis del clima interno y auditoria de comunicacion interna. Permiten
establecer expectativas e intereses de los publicos en relacion a la
organizacion, e indagar canales formales e informales de comunicacién
(quien comunica, los medios que usa y desearia usar y habitos de
informacion).

- Desarrollo del diagnostico. A partir de la informacién conseguida se
establecen los problemas de comunicacion interna que existen y que

habrian de ser resueltos.
2.3.2 Etapa de planificacion

A partir de la informacién adquirida en la primera etapa, y de acuerdo con los
objetivos estratégicos de la organizacion y los lineamientos que componen la

politica de comunicacion interna, se realiza:
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- Clasificacién de los publicos internos.

- Determinar los objetivos de comunicacién interna, es decir la finalidad
gue se pretende obtener con el plan de comunicacion interna. Se
establece un objetivo general del que se desglosan varios objetivos
especificos.

- Definir y disefar la estrategia. Son los planteamientos generales a seguir
en cuanto a los contenidos (mensajes) y las formas (medios) que
presidiran las acciones de comunicacion interna (mensajes clave, estilo
y enfoque comunicativo, intensidad de la comunicacion).

- Crear las tacticas y las acciones. Expresan el como se pretende
alcanzar los fines del plan. Cada estrategia puede estar conformada de
una 0 mas tacticas teniendo en cuenta los medios y recursos
disponibles.

- Definir el costo del plan a través de un presupuesto.

- Cronograma del plan. Distribuir dentro de un marco temporal las

actividades de comunicacion.
2.3.3 Etapa de implementacion
Es la puesta en marcha de las acciones y actividades programadas.

Se realiza la presentacidon del plan a los destinatarios, en la cual se a conocer
los problemas revelados, objetivos del plan, capacitacion sobre el
funcionamiento y uso de los nuevos o renovados canales de comunicacion

interna.

Realizacion de las acciones determinadas para un tiempo y presupuesto
asignados. Desarrollo un plan de trabajo, por cada estrategia definida para los

objetivos especificos.
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2.3.4 Etapa de evaluacion

Consiste en la valoracion del plan para establecer el grado de éxito alcanzado
en el cual es importante realizar un seguimiento y control, es decir una revision
de la ejecucion de las acciones para verificar su adecuado funcionamiento. En
caso de existir desvios o defectos se aplicaran medidas correctivas para

cumplir con los objetivos establecidos, finalmente se realizara:

- Registro y examen de resultados.
- Contraste de resultados con los objetivos.

- Difusioén de los resultados.
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3. CAPITULO IllI: Jaboneria Wilson S.A.

Analisis de la situacion actual de la empresa Jaboneria Wilson S.A.

De acuerdo al enfoque teorico y metodolégico explicado en los capitulos
anteriores se procede a analizar a la empresa Jaboneria Wilson S.A. y su

situacion actual.

3.1 Descripcion de la empresa

3.1.1 Antecedentes Histéricos

La empresa Jaboneria Wilson S.A. nacié hace 70 afios, gracias a la apuesta
visionaria de Francisco Nussbaum, inmigrante aleman nacido en 1923, quien
tan solo con nueve afios de edad, fue enviado a ltalia para huir de la

persecucion nazi contra los judios. Después de cuatro afios viajo a Ecuador.

El futuro empresario, con tan solo 13 afios de edad, incursiono en el campo de
la agricultura y posteriormente se convirti6 en un quimico autodidacta cuya
vision innovadora le permitio fundar una de las empresas mas sélidas y con

proyeccion del pais: Jaboneria Wilson S.A.

Después de varias investigaciones y pruebas de producto, en 1950, la Fabrica
de Jabones Wilson abrié sus puertas con 15 empleados, repartidos en tres
turnos de trabajo, bajo este contexto se dio inici6 a la produccion del jabon de
sebo. En 1965 la produccion crecio y la fabrica se traslado al norte de la ciudad
sector el Batan (norte de Quito) y se estableci6 como una compafia bajo el

nombre Jaboneria Wilson S.A.

Con el paso del tiempo, las exigencias del mercado y la continua investigacion,
Jaboneria Wilson S.A. cambié sus procesos y abandond la produccion de
jabones de sebo para desarrollar detergentes sintéticos derivados del petrdleo,
lo cual permitia ampliar su gama y variedad de productos de buena calidad a

precios econémicos.
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En 1979, se lanza al mercado la “Barra detergente El Macho”. El Ecuador tuvo
el privilegio de tener en sus hogares la primera barra detergente fabricada y
comercializada en el pais, la cual a lo largo del tiempo ha mantenido un gran
volumen de ventas a nivel nacional convirtiéndose en un producto emblematico

para la compafiia.

En los afios 80, se introduce al mercado una nueva linea de lavavajillas bajo la
marca “LAVA”, con la finalidad de innovar y solucionar las necesidades de
limpieza en los hogares ecuatorianos. Se obtuvieron los resultados esperados
al ganar la confianza de las amas de casa, lo cual ha permitido que
actualmente la marca sea una de las mas posicionadas y reconocidas dentro

del mercado nacional e internacional.

Con el fin de incursionar en mercados internacionales y dejar en alto el nombre
de la industria ecuatoriana, en 1992 se inician las exportaciones a Colombia y
Perd, productos que hasta el dia de hoy gozan de gran acogida por los

consumidores de los paises vecinos.

Segun Sascha Nussbaum, gerente general de la compaiiia, el mercado de
productos de limpieza es sostenible en el tiempo “puede existir problemas pero
la gente no deja de lavar la ropa sucia, ni deja de comer para no ensuciar los
platos”. La Empresa busca investigar dia a dia para lanzar al mercado nuevas
ofertas tentativas a la retina del consumidor y conquistar la preferencia de sus
publicos objetivos. Ademas, de promover la fidelizacion de sus marcas. Entre
sus fortalezas estd el mantener un conocimiento profundo del mercado
ecuatoriano, una buena calidad en sus productos y el hecho de ser locales en

un ambiente creciente de organizaciones multinacionales.

Hasta diciembre del afio 2014, la planta de Jaboneria Wilson anteriormente
ubicada en la ciudad de Quito producia al mes alrededor de 1.500 toneladas
mensuales de detergente y derivados. La creciente demanda del mercado y el
fomento a la productividad nacional, ha motivado a que la organizacién efectle
y concluya la apertura de una nueva planta matriz en Calacali, planta que

dispone la capacidad de duplicar y aumentar la produccion, lo cual permitira
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incrementar las ventas nacionales e internacionales para fortalecer el
crecimiento de la misma. Actualmente la planta produce 4.000 toneladas al
mes. Jaboneria Wilson S.A. (2015, web; péarr.1-5)

Entre los objetivos primordiales de Jaboneria Wilson S.A. esta el invertir en
publicidad y campafas de mercadeo para llegar a sus consumidores de la
manera mas eficiente posible. Al mismo tiempo el fortalecer sus campafias de
manera atractiva y dinAmica para generar mayor recordacion de marcas de
todo su portafolio, gestion que se encuentra respaldada de una agencia externa
de Relaciones Publicas.

La implementacion de innovadoras tecnologias, asi como el enfoque en la
creacion de nuevas propuestas de mercadeo esta en la mente de los ejecutivos
de la compafiia, quienes desde sus inicios vieron en Ecuador un nicho de
mercado en el que se podia disefiar nuevos productos para cubrir la demanda

de las familias ecuatorianas.

Actualmente, Jaboneria Wilson es liderada por el Arq. Sascha Nussbaum, hijo
del fallecido fundador, familiares de confianza y profesionales totalmente
capacitados quienes son los responsables de tomar las decisiones mas
importantes de la empresa, garantizando un optimo desenvolvimiento, progreso

de la organizacién y cumplimiento de los objetivos establecidos.
3.1.2 Linea de productos

Actualmente la empresa maneja cuatro marcas que se encuentran disponibles
en todo el pais. EL MACHO, LAVA, Cierto y Misty. Jaboneria Wilson S.A.
(2015, web; parr.10-15).
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Figura 2. Portafolio de productos de Jaboneria Wilson S.A.

La marca “LAVA, El Arrancagrasa” es su carta de presentacion, la cual se ha
convertido en su principal particularidad vdlida hasta la actualidad.
Permanentemente se ha reforzado su posicionamiento a través de diferentes
campafas de publicidad e innovacion de diferentes productos especializados

en el cuidado de los utensilios de la cocina.

Entre sus principales productos podemos encontrar:

Crema lavavajilla en diferentes fragancias y presentaciones.
- Crema Lavaollas.

- Lavavajillas Liquidos Concentrado.

- Polvo limpiador.

- Barra Lavavajillas y El Arrancagrasa.

- Lava Maquinas.
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Figura 3. Portafolio de productos Lava

El Macho es la marca emblematica de la compafiia, hace aproximadamente 70
afos se convirtié en una de las marcas pioneras en la fabricacion de productos
detergentes y de limpieza en el Ecuador. En la actualidad se trabaja
constantemente para que la marca se posicione en el mercado nacional ya que
se convertirda en la marca que permita a Jaboneria Wilson S.A. obtener y
alcanzar las metas comerciales.

Entre sus principales productos podemos encontrar:

Polvo detergente.

Barra detergente.
Desinfectante.

Cloro.



Figura 4. Portafolio de productos El Macho
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Cierto, es la marca especializada en el cuidado de la ropa. Constantemente se

encuentra innovando en formulaciones y empaques para brindar productos de

calidad a precios competitivos, sus principales productos son:

Detergente Cremoso.

Detergente Liquido Ultralav.
Detergente Bebé Hipoalergénico.
Suavizantes Sofitel.

Quitamanchas.

Figura 5. Portafolio de productos Cierto
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Finalmente, Misty, Unica categoria de cuidado personal en la compafiia con la
cual se busca atacar otro segmento de mercado. Sus productos son de alta
calidad, fragancias innovadoras y empaques atractivos, todos amigables con el
ambiente y cuidado del planeta, sus principales productos son:

- Jabdn Liquido Antibacterial de Glicerina.

- Barras de Jabon de Glicerina.

- Jabon tocador cremoso.

- Difusores ambientales.

- Gel y spray antibacteriales.

- Crema Manos y Cuerpo.

- Ambientador de Aire y Telas.

Figura 6. Portafolio de productos Misty

3.1.3 Filosofia Corporativa
3.1.3.1 Vision

“Por una vida limpia y sana”
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3.1.3.2 Misién

“‘Cada dia ser parte de mas vidas, brindando las mejores soluciones de

limpieza y sanidad a precios justos a través de un equipo idéneo comprometido

con su trabajo y el planeta. Constantemente revalorizarnos, siendo rentables.”

3.1.3.3 Valores

Calidad: Somos un equipo focalizado en hacer las cosas correctas y
bien.

Iniciativa: Proactivamente asumimos retos y responsabilidades, para
agregar valor a nuestra empresa y comunidad.

Agilidad: Somos una empresa dinamica y flexible, que satisface

rapidamente las necesidades internas y externas.

3.1.3.4 Objetivos estratégicos

Ser la empresa lider en el mercado de productos de limpieza del hogar
para uso domeéstico e industrial.

Ampliar el portafolio de productos, con el fin de satisfacer las
necesidades del consumidor.

Renovar constantemente la imagen de cada una de sus marcas, con el
propésito de aumentar su posicionamiento en el mercado nacional e
internacional a través de camparfias de mercadeo innovadoras.

Concluir la construccion de la planta de produccién y oficinas ubicada en
Calacali, con una infraestructura moderna y actualizada, que responda a
las necesidades de demanda del mercado nacional e internacional.
Duplicar la facturacion realizada en afios pasados. Es decir, si en el
2013 se factur¢ cierta cantidad, dentro de 5 afios esa cantidad debera
duplicarse y asi sucesivamente.

Optimizar el area comercial de Jaboneria Wilson S.A., para enfocar

mejor las ventas del portafolio de productos.
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- Incrementar la cobertura territorial para maximizar las ventas de todo su
portafolio de productos y obtener una mayor penetracion en el mercado,
a través de su propio distribuidor Dinusa S.A. ubicado en las ciudades
de: Quito, Guayaquil, Portoviejo y Santo Domingo.

3.1.4 Infraestructura

La empresa Jaboneria Wilson S.A. dispone de dos oficinas: una oficina matriz
ubicada en la ciudad de Quito y una sucursal en la ciudad de Guayaquil,

ademas de una planta matriz ubicada en Calacali, provincia de Pichincha.

Cada uno de los lugares mencionados posee espacios fisicos adecuados para
gue cada uno de los trabajadores pueda desarrollar sus actividades, sin
embargo su poblacion laboral siempre se ha encontrado dividida fisicamente
por el limitado espacio (oficinas y planta), entorno que ha determinado que en
cada una de las sedes la toma de decisiones, actividades y la comunicacion
sea diversa, impidiendo una unificacidon integral y global en el tratamiento del

publico interno.

Al concluir con la construccion de las nuevas instalaciones (planta y oficinas),
directivos y personal administrativo se trasladaran a la sede a partir del tercer

trimestre del afio en curso.
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3.1.5 Personal

En la actualidad, Jaboneria Wilson S.A. emplea a 240 personas, que se

encuentran divididos de la siguiente manera:

QUITO / CALACALI 9 60 146

GUAYAQUIL 0 10 15

Figura 7. Distribucion del personal

Nota: Tomado de archivo corporativo (2015, p.3)

La maxima autoridad de la empresa Jaboneria Wilson S.A. es el Gerente

General el Arg. Sascha Nussbaum.

3.1.6 Estructura Organizacional

En la actualidad, Jaboneria Wilson S.A. dispone de un organigrama, Sin
embargo no ha sido compartido a cada uno de los empleados de la

organizacion.



.
-

Figura 8. Organigrama de Jaboneria Wilson S.A.
Nota: Tomado de archivo corporativo (2015, pp. 4-5)

St



3.2 Analisis de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas
(FODA) de la empresa Jaboneria Wilson S.A.
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Figura 9. FODA Jaboneria Wilson S.A.
Nota: El grafico muestra de manera esquematizada el FODA
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Se identifican cinco fortalezas; la principal es el crecimiento constante que la
empresa ha tenido desde el afio 2012, lo cual le ha permitido consolidar y
culminar la construccion de la nueva planta y oficinas en la zona de Calacali,
escenario que inmediatamente se ve reflejado en un incremento de las ventas
al disponer una superior capacidad de produccion, por lo tanto en las
ganancias; todo este esfuerzo acompafnado por el apoyo al crecimiento de la

empresa nacional incentivado por el gobierno actual.

De la misma manera, se destaca la constante preocupacién por el bienestar de
los empleados; se ha creado beneficios adicionales: paseo corporativo,
campeonatos deportivos, agasajos, bonos, etc. como una estrategia para lograr
el compromiso con el trabajo de cada empleado, los mencionados beneficios
no han satisfecho las necesidades reales de los empleados, esto demuestra
gue se necesita de un trabajo y esfuerzo por mejorar el trabajo diario en cada
puesto de trabajo, la relacion entre comparferos, sentido de pertenencia y

aminorar los rumores.

Lastimosamente no se ha dado la misma importancia a elementos claves
dentro de una organizacion como lo es la comunicacion, que es una de las
aristas en las que se ha determinado deficiencias y falencias. Al dar
preferencia y prioridad al crecimiento como compaiiia se ha dejado de lado la
importancia que tiene esta en la apropiacion del empleado hacia la
organizacion. Por lo que es preciso empezar a trabajar en esos aspectos;
poniendo énfasis en los problemas internos causados por la rivalidad entre
compafieros, resistencia al cambio, rumores y problemas de motivacion que
conlleva a una débil cultura corporativa. Todo lo arriba mencionado tiene una
consecuencia y efecto directo en la falta de compromiso en cada area de
trabajo y el sentido de pertenencia que impide y dificulta el crecimiento de la

organizacion.
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Al suministrar estrategias para aumentar el sentido de pertenencia de cada uno
de los empleados, y con el propdsito de este trabajo que es optimizar y mejorar
la comunicacién interna, se intenta entregar un gran aporte para la gerencia y
el personal; mismo que se espera resulte en un mejoramiento en la produccién
y el cumplimiento de los objetivos de la empresa, logrando un cambio global de

lo es Jaboneria Wilson S.A.

La base de las estrategias a aplicarse sera la comunicacién, sus herramientas
y canales, por lo que es necesario hacer un analisis a nivel interno en la
empresa. Existe dos tipos de comunicacién la ascendente y la descendente. La
ascendente consiste en la comunicacion que surge desde los operarios de la
empresa hacia sus jefes y superiores; la descendente nace de la gerencia y
llega de manera vertical hacia los empleados, es la aquella por la cual se dan

ordenes para ser acatadas (Morales, 2008, p. 57-59).

Se puede calificar de descendente el tipo de comunicacion que sobresale en
Jaboneria Wilson S.A., no existe la retroalimentacién necesaria lo que dificulta
el acercamiento hacia los empleados y su participacion en el desarrollo de la
organizacion, ademas que no es posible obtener una satisfaccion entre las
partes. Por otro lado, la comunicacion entre pares, es decir la comunicacion
horizontal se puede llegar a ver afectada por estas situaciones, lo cual cierra

aun mas los canales de comunicacion en la empresa.

De la misma manera, la disponibilidad y acceso en la informacion es limitada,
ciertamente restringida y tratada confidencialmente tanto a nivel interno y
externo, al no existir un responsable en la comunicacion la informacion no es
actual y oportuna para los empleados de la empresa, desencadenando varios
inconvenientes no solo relacionados a la produccion y el area de trabajo, sino
también de caracter personal y como se ha mencionado anteriormente un bajo

nivel de pertenencia.
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3.3 Gestion de lacomunicaciéon en Jaboneria Wilson S.A.

En Jaboneria Wilson, no existe un departamento de Comunicacién por ende no
existe un responsable de la misma. Es importante mencionar que no se ha
realizado ninguna gestion o campafia orientada hacia la comunicacion tanto
interna como externa, lo cual ha generado que dentro de la misma se maneje
una comunicacion pasiva y basica, la cual no satisface las necesidades del

cliente interno y externo.

En la actualidad la empresa se encuentra en constante evolucién y crecimiento,
pero en los ultimos afios su labor se ha visto afectada por la ausencia de
herramientas adecuadas para la gestion de la comunicacion y a su vez la falta

de compromiso de sus colaboradores.

La gerencia general no se han comprometido en el proceso de comunicacion
institucional, una de las principales causas se atribuye al desconocimiento
sobre la importancia de esta herramienta como eje fundamental de
mejoramiento continuo, el cual consiga difundir de forma eficiente a cada uno
de los colaboradores sobre que se esta haciendo en la organizacién y cual es
su finalidad, ya que generalmente lo que no se conoce 0 se transmite no forma
parte de las actitudes y comportamientos de los individuos es decir, no existe
(Costa, 1999, pp.25-30).

Finalmente, es necesario mencionar que una comunicacion activa y eficiente
significaria una importante inversién para la organizacién, asumiendo el
conocimiento de que los resultados se verian reflejados a mediano y largo
plazo pero permaneceran en el tiempo. Esta inversion se puede justificar
argumentando la importancia de la misma dentro de la gestion empresarial,
relacionado a su rentabilidad y productividad para la mejora de los resultados y

del funcionamiento de la compafiia (Capriotti, 2009, pp.45-48).
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3.4 Herramientas de comunicacién

Jaboneria Wilson S.A. es una empresa que lleva 70 afos en el mercado, en la
actualidad atraviesa por cambios importantes de crecimiento en su estructura,
por lo cual la comunicacion es fundamental para conseguir la colaboracion y
compromiso del personal dentro de este cambio. La organizaciéon cuenta con
insuficientes canales y herramientas de comunicacion los cuales no han sido

potencializados y unificados:

- Correo Institucional: Utilizado Unicamente y exclusivamente por el
publico interno. Herramienta que se utiliza como medio de comunicacion
entre los colaboradores que disponen de un computador, las personas
gue no disponen del mismo, deben ser comunicadas por sus jefes o
comparieros de area. La informacion que se transmite a través de este
medio es sobre el trabajo, mas no para temas institucionales.

- Circulares y memos: herramienta que mayormente se utiliza con el
personal de produccion. Es entregado al lider de la linea y el difunde a
sus comparfieros. En ocasiones esta herramienta es utilizada para todo
el personal cuando se desea dar a conocer un tema puntual.

- Carteleras: Se encuentran ubicadas de manera informal en diferentes
areas de la organizacién. Con el cambio de planta algunas de ellas ya
no fueron colocadas. No son medios que se actualicen con frecuencia.

- Reuniones: se las realiza mensualmente o dependiendo de la necesidad
de cada una de las areas de trabajo y la gerencia general. No disponen
de lineamientos definidos y no se realiza un seguimiento a los temas
tratados formalmente.

- Pé&gina web: Pagina a la que tiene acceso el publico en general, al
digitar la direccion: http://www.jaboneriawilson.com
Mantiene un orden y disefio establecido por el area de Marketing de la
organizacion, la misma tiene un enfoque comercial, sin embargo dispone

cierta informacion sobre la filosofia corporativa de organizacion.


http://www.jaboneriawilson.com/
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Facebook: Fanpage al que tienen acceso el publico en general, este
medio dispone de informacion actualizada sobre las campafias de
mercadeo que realiza la organizacion y sus nuevos productos. Este

medio no es conocido por la mayoria de los empleados de la empresa.
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4. CAPITULO IV: Investigacion

El presente capitulo est4 dedicado al proceso de investigaciébn que pretende
manifestar cual es el rol de la Comunicacién Interna en relacion al sentido de
pertenencia, identificando las necesidades y percepciones del publico interno
de Jaboneria Wilson S.A.

4.1 Planteamiento del problema.

En la medida que avanza el siglo XXI, diversas tendencias demograficas,
econémicas y sociales, estan causando un gran impacto en la cultura y la
comunicacion dentro de las organizaciones como herramientas dirigidas a
fortalecer las relaciones de quienes conforman un entorno institucional. Su
implementacion involucra un conjunto de aspectos enfocados a vincular,
motivar e integrar a los equipos de trabajo de la institucion. También, provoca
acuerdos sobre la ejecucion de los planes estratégicos establecidos. (Castro,
2009, p.18).

Jaboneria Wilson S.A. es una empresa que se nacid en el afilo de 1945. Al
cumplirse 70 afios de su creacion es indispensable que su Cultura e Identidad
Corporativa sea difundida y entendida por cada uno de los empleados de la

organizacion a través de un adecuado sistema de comunicacion interna.

Sobre esta premisa, es de vital importancia que Jaboneria Wilson S.A.
fortalezca y mejore sus procesos comunicacionales debido a que su
comunicacion interna es deficiente y dispone de canales y herramientas
comunicacionales que no han sido potencializados y unificados, generando
incertidumbre, ausencia de sentido de pertenencia y una incorrecta respuesta
hacia el cambio en estructura que atraviesa la organizacion por su crecimiento

acelerado.
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Este cambio implica la definicibn de nuevos objetivos organizacionales los
cuales estan claros para los directivos, pero los colaboradores los desconocen,
lo que ocasiona que los esfuerzos sean dispersos y no exista una
comunicacion que se ajuste a las necesidades reales de la empresa y sus
colaboradores, deteniendo la mejora continua ligada al cumplimiento de los

mismos.

Tomando en cuenta que existe una gran apertura por parte de los dirigentes de
la organizacion hacia el mejoramiento de la comunicacion interna, se debe
trabajar para obtener un Sistema de Comunicacion Interna, adecuadamente
realizado y documentado, que aporte directamente al cumplimiento de sus

objetivos empresariales y todos y cada uno de sus aspectos corporativos.
4.2 Objetivos de la investigacion
4.2.1 Objetivo general

Evaluar la Comunicacion Interna que se practica en Jaboneria Wilson S.A., el
conocimiento de su cultura y el manejo de las herramientas de comunicacion
para el desarrollo de una propuesta que fortalezca su cultura e identidad

corporativa e impulse el cumplimiento de sus objetivos organizacionales.
4.2.2 Objetivos especificos

- Analizar la gestién de comunicacion interna y el nivel de efectividad de
sus medios.

- Establecer el grado de conocimiento de la cultura corporativa y el nivel
de identificacién del publico interno.

- Establecer las caracteristicas de la identidad Corporativa con la finalidad

de mejorar su nivel de sentido de pertenencia.
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4.3 Métodos

El propésito de esta investigacién es proponer un Sistema de Comunicacion
Interna para el fortalecimiento de la Cultura e Identidad corporativa de
Jaboneria Wilson S.A., con la finalidad de impulsar el cumplimiento de sus

objetivos organizacionales.

Para el proposito antes mencionado, se ha orientado este estudio hacia el
modelo de investigaciébn mixto, ya que utiliza la combinacion de los dos
enfoques: cuantitativo y cualitativo. (Hernandez, 2003, p.21). Se ha decidido
utilizar este modelo debido a la ventaja que provee a la hora de complementar
cada uno de los enfoques, y a pesar de ser un disefio complejo, se apela a la
extension de mente de la investigadora asi como el criterio para el manejo y
complementacion mutua de la informacion recolectada (Hernandez, 2003,
p.22).

4.3.1 Meétodo y enfoque
4.3.2 Meétodo

Dentro del campo de la investigacion, los métodos proyectivos son variados.
De manera general, se puede expresar que la proyeccion lleva a los individuos
y grupos a interpretar acontecimientos, situaciones y cosas del mundo en
funcidén de la realidad vivida y percibida por cada uno de ellos. Los métodos
proyectivos discurren que todas las construcciones imaginarias de los
individuos o grupos llevan la marca incuestionable de su identidad, e

indispensablemente, de su mundo personal y privado (Babbie, 2000, pp.26-30).
Las dos etapas a ser consideradas del método proyectivo son:

1. Los relatos; en esta fase se intenta reunir toda la informacion posible
acerca de los objetos de estudio mediante la observacion, y comentarios
de las reacciones no estructuradas de los individuos.

2. Andlisis de contenido; fase en la cual se puede utilizar multiples técnicas
de analisis segun la cantidad de datos coleccionados o el resultado que

se pretenda alcanzar. (Babbie, 2000, pp.26-30).
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4.3.3 Enfoque

El enfoque multimodal también llamado mixto, es un proceso que reune,
analiza y relaciona datos cualitativos y cuantitativos en un mismo estudio o
serie de investigaciones con la finalidad de responder a las preguntas de
investigacion realizadas al inicio del proceso de busqueda (Hernandez,
Fernandez, Baptista, 2006, pp.29-30).

El enfoque mixto parte de la base de que los procesos cualitativos y
cuantitativos, procuran lograr una perspectiva mas precisa del fenémeno,
incrementando la de los resultados respecto a una representacion legitima,
fidedigna y fiel de lo que sucede con el fenébmeno estudiado. Ademéas ayuda a
depurar y teorizar el planteamiento del problema, asi como las formas mas
convenientes y apropiadas para cumplir los objetivos planteados frente al inicio
de la investigacion (Babbie, 2000, pp.33-34).

Al combinar los métodos, amplia no solo la posibilidad de extender
dimensiones del proyecto de investigacion, si no que el entendimiento es mayor
y mucho mas rapido, logrando que se explote y explore mejor cada uno de los

datos extraidos (Hernandez, Fernandez, Baptista, 2006, pp.31-32).
4.4 Determinacion de la poblacion

Para el objeto de este estudio se han determinado tres poblaciones a las que
se aplicaran las diferentes técnicas de investigacion para el cumplimiento de

los objetivos propuestos:
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Poblacion 1: Obreros / Operarios.
Poblaciéon 2: Administrativos
Poblacion 3: Directivos

4.4.1 Muestreo

Segun Babbie (2000, pp. 57-60) existen diversos criterios para realizar el
muestreo para los diversos publicos que se tomara en cuenta dentro del
estudio; y la determinacion adecuada de ellos, garantizar4 en gran medida a

los resultados de la misma.

Para el desarrollo de la investigacion se realizara el siguiente muestreo, los

publicos escogidos mantienen caracteristicas en comun:

Directivos de la organizacion, unidad fundamental dentro del estudio, ya que
su labor esta enfocada a la creacion de estrategias empresariales adecuadas
para la organizacion, participan directamente en la toma de decisiones y
adicionalmente conocen todo sobre la organizacion. A este grupo de la

poblacién se aplicara muestreo probabilistico por conveniencia.

Personal Administrativo, a este grupo de la poblacion se aplicara un
muestreo no probabilistico por criterio, debido a que la otra parte del personal

de administracion se encuentra radicado en la ciudad de Guayaquil.

Finalmente y no menos importante, tenemos a la poblacion compuesta por los
Obreros / Operarios, para los cuales se aplicara un muestro aleatorio simple o
probabilistico. Se ha definido utilizar este muestreo debido a que es
fundamental conocer la opinién de los empleados que a su vez pertenecen a
dos generaciones de trabajadores en la planta y nos pueden proporcionar

informacion util para la investigacion.
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4.4.2 Muestra

Para poder utilizar de forma correcta los métodos anteriormente propuestos es
necesario determinar la muestra con la que se trabajara. Esta se encuentra
definida como una muestra con universo finito heterogéneo, es muy importante
que la poblacibn mantenga caracteristicas similares para poder utilizar los
metodos de acuerdo a su condicion, la misma se encuentra dividida de la

siguiente manera:

- Directivos: 2 personas.
- Administrativos: 35 personas.

- Operarios: 110 personas.
4.4.3 Técnicas de Investigacion
4.4.3.1 Teécnicadocumental

Parte de las técnicas cualitativas propuestas para esta investigacion, estan las
técnicas de investigacion documentales, la cual intenta reunir, seleccionar y
analizar datos que estan en documentos, articulos, libros, entre otros escritos
realizados y producidos por la sociedad para el estudio de un fenémeno
determinado. Esta técnica es imprescindible para cumplir el propdsito de este
documento, dentro del cual se utilizara la informacién de Jaboneria Wilson S.A.

como fuente de investigacion secundaria (Valles, 1997, pp.30-40).
4.4.3.2 Técnica de Observacién de campo

Es una técnica necesaria de aplicar para el fin del estudio. Consiste en realizar
una observacion atenta al caso, tomar informacién y registrarla para su
posterior estudio. A través de esta técnica, el investigador adquiere mayor
namero de datos e informacion para una posterior propuesta. Existen dos
clases de observacion: La observacion cientifica y la no cientifica segun Valles
(1997).



58

La diferencia entre una y otra radica en la intencionalidad, pues el observar
cientificamente representa observar con un objetivo definido, preciso y claro,
mientras que la observacion no cientifica significa observar sin intencién, sin un
objetivo definido, es decir sin previa preparacion. En este caso se utilizara la

observacion no cientifica.
Para la técnica de observacion se utilizé la siguiente guia:

1. Visita Planta Antigua.
2. Visita Nueva Planta Matriz.
3. Visita Oficina Matriz en Quito

4.4.3.3 La encuesta

Segun Valles (1997), la encuesta es una técnica destinada a adquirir datos de
diversas personas cuyas opiniones impersonales son de interés del
investigador. A diferencia de la entrevista, se utiliza un listado de preguntas
escritas, es decir un cuestionario, que se entregan a los individuos, a fin de que
las contesten de la misma manera. Es impersonal ya que el cuestionario no
lleva identificacion de la persona que lo responde. Existen varios tipos de
encuesta, y para el fin de este escrito, se aplicaran encuestas fisicas a los
operarios y encuestas digitales a los administrativos de Jaboneria Wilson S.A.,

de los cuales se tomara las respuestas de 145 personas.
4.4.3.4 Laentrevista

Es una de las técnicas de andlisis mas importantes de la investigacion, ya que
a través de ellas se puede conocer el criterio y razonamiento especifico sobre
el tema planteado, y al existir un acercamiento mas personal, se puede obtener
resultados mas completos sobre el cuestionario preparado. A pesar que la
entrevista es una técnica antigua, ha sido utilizada por diferentes ciencias ya

gue es conveniente para investigaciones cualitativas (Babbie, 2000, p.35).
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Dentro de la investigacion planteada para Jaboneria Wilson S.A., se aplicara

esta técnica a los directivos de la organizacion.
4.5 Analisis de lainformacion
45.1 Encuestas y Entrevistas

Tabla 1. Categorias de investigacion por poblacion.

Mensajes X X X
Canales X X X
Confiabilidad X X
Cultura Corporativa X X X
Sentido de Pertenencia X X X

Para la aplicacion de las herramientas de investigacion, tanto cuantitativa como
cualitativa, se han creado algunos criterios dentro de los cuales se evaluara a

los diferentes publicos propuestos como muestra:
4.5.2 Encuestas

Las encuestas fueron realizadas a las poblaciones administrativas y operarios,
con el objetivo de conocer la opinion del publico estratégico respecto a las

siguientes categorias de investigacion:

Mensajes:



d)

e)
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¢Cree usted que en su é&rea de trabajo la informacién fluye
oportunamente?

Siempre____

Aveces

Nunca

¢, Considera usted qué dispone de la informacidén necesaria para realizar
sus tareas habituales?

Siempre____

Aveces___

Nunca

¢, Sus superiores se reunen periédicamente con el equipo de trabajo para
tratar aspectos del area o la organizacion en general?

Siempre

A veces

Nunca

¢,Cree que la informacion transmitida por la Gerencia es suficientemente
claray oportuna?

Siempre____

Eventualmente

Nunca

De los siguientes enunciados, maqgue con una X el o los que apliquen a
la hora de trasladar la informacién en Jaboneria Wilson S.A.:

Ausencia de un procedimiento definido__

Limitacion en el acceso a la informacion__

Ausencia de materiales adecuados

Desconocimiento de los canales idoneos

No encuentro ningun obstaculo



Canales:
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6. ¢(Cuales de las siguientes herramientas de comunicacion utiliza

Jaboneria Wilson S.A. para transmitir la informacion a sus empleados?

a) Correo electrénico institucional
b) Circularesy memos__

c) Carteleras__

d) Reuniones__

e) PaginaWeb

f) Redes sociales

g) Comunicacion informal (rumores)

7. ¢Cudl de estas herramientas de comunicacion considera usted mas

efectivas para mantenerse informado sobre las actividades referentes a

la organizacion, siendo 1 el mas efectivo y 5 el menos efectivo:

Canales 1 2 3 4 5
Correo electronico institucional

Circulares y memos

Carteleras fisicas

Carteleras digitales (TV, ubicadas
estratégicamente)

Reuniones lideres-administrativos-
operadores

Revista institucional

Intranet

Pagina Web

Redes Sociales

Confiabilidad:
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¢,Cree usted qué la informacion proporcionada por Jaboneria Wilson
S.A. es confiable?

Muy Confiable

Confiable __

Poco Confiable

Nada Confiable

Cultura Corporativa:

¢Conoce la vision y mision de Jaboneria Wilson S.A.? (Que pretende
hacer, que metas y propadsitos tiene).

No

Parcialmente

Si su respuesta es si, resuma en pocas palabras su mision y vision.

10.Si la respuesta a la pregunta anterior fue si, ¢Se siente usted

a)
b)
c)

identificado con la Misién y Vision de Jaboneria Wilson S.A.?
Si__
No

Parcialmente

11. ¢ Conoce los objetivos institucionales de Jaboneria Wilson S.A.?

a)
b)

Si_

No



63

Sentido de pertenencia:

12.

a)
b)
C)
d)

13.

¢, Qué representa para usted trabajar en Jaboneria Wilson S.A.?

Un trabajo donde existe oportunidad de desarrollar sus capacidades
Un trabajo que le apasione___

Un trabajo como cualquier otro____

Otros ...

¢, Cree que su opinion es valorada y escuchada dentro de su area de
trabajo?

Siempre____

Casi siempre____

Nunca____

.¢Jaboneria Wilson S.A. da apertura a nuevas propuestas por parte de
sus empleados para mejorar los procesos con base en la experiencia?
Siempre____

Casi siempre____

Nunca____

.¢,Cual es el grado de compromiso que tiene usted con Jaboneria Wilson
S.A.? SP

Alto

Medio

Bajo

Ninguno__
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Entrevistas

La entrevista fue realizada al maximo directivo de la organizacién, con el

objetivo de conocer la opinibn sobre el estado actual de la comunicacion

interna y cultura corporativa, y otros aspectos de la organizacion:

Cuestionario de entrevista:

Tabla 2. Cuestionario de entrevistas

Categorias Preguntas
¢ Considera usted que Jaboneria Wilson S.A. cuenta con un Sistema
Canales y
Mensaies de Comunicacion Interna que ayude al logro de los objetivos
J organizacionales?
Sentido de ¢, Qué politicas o estrategias cree que sean las adecuadas para

pertenencia

fortalecer el sentido de pertenencia de los colaboradores de Jaboneria
Wilson S.A.?

Canalesy Respecto al Sistema de Comunicacion, ¢ considera usted que se
Mensajes cuenta con Procesos Internos claramente definidos?
Siendo un Plan de Comunicacion Interna un factor fundamental para
Confiabilidad el mejoramiento continuo de la organizacion, ¢qué aspectos se
deberia gestionar para su creacion y adecuada gestion?

Cultura Desde su perspectiva considera usted que desde el area de

. comunicacion interna se puede liderar una definicién /redefinicion de
Corporativa

la Filosofia Organizacional.

4.6 Sistematizacion de lainformacioén

4.6.1 Observacion

La observacién realizada en diferentes aspectos y jornadas relevantes para la

organizacion, arrojé los siguientes resultados:

46.1.1

Visitas a las sedes de Jaboneria Wilson S.A

Tabla 3. Observacion en Jaboneria Wilson S.A



Aspectos
observados

Visita Planta Antigua
Dia laborable: Jueves

Visita Nueva Planta
Dia laborable: Miércoles

Visita Oficina Matriz en Quito
Dia laborable: Martes

Personal

La presencia de los empleados es
normal, cada uno llega de acuerdo al
horario establecido y se dirige a sus
puestos de trabajo. En esta sede se
encuentra ubicado en su mayoria el
personal de produccion.

La presencia de los empleados no es
normal. Los empleados van llegando
conforme llegue el transporte. Las
actividades inician con 20 minutos de
retraso. En esta nueva sede se
encuentra todo el personal de
produccion y cierta parte del personal
administrativo que decidi6 hacer el
cambio.

Los empleados van llegando con 15 a
20 minutos de retraso tanto personal
administrativo como directivos, a las
09:30 recién todo el personal esta en
las oficinas.

Comunicacion
Corporativa

La comunicacion no es la adecuada,
varios de las herramientas de
comunicacion utilizadas ya no estan
en  funcionamiento  como las
carteleras. Los empleados (operarios)
que tengan algun requerimiento
deben acercarse a las oficinas de sus
jefes inmediatos. La comunicacion se
dificulta entre planta y las oficinas
administrativas.

La comunicacibn no se desarrolla
adecuadamente, persisten los
inconvenientes con las herramientas
de comunicacion debido al cambio de
planta: la red es lenta, no existen
canales de comunicacién en las
areas de produccién, las
herramientas antes utilizadas como
las carteleras aun no han sido
ubicadas, la sefal telefénica tiene
dificultades en la zona lo que dificulta
la comunicacion entre las sedes de la
empresa. Los empleados que tengan
algun requerimiento deben acercarse
a la fuente o esperar comunicarse
mediante algun medio.

La comunicacion entre
departamentos fluye de mejor manera
por la cercania fisica, sin embargo la
comunicacion con la nueva planta es
deficiente debido a que los canales
de comunicacion aun no se
encuentran  operativos en  su
totalidad. Los empleados que tengan
algun requerimiento deben esperar
comunicarse.

Cultura
Corporativa

No existe ningln elemento o espacio
donde los empleados puedan
observar y recordar la mision, vision y
valores.

No existe ningln elemento o espacio
donde los empleados puedan
observar y recordar la mision, vision y
valores.

No existe ningun elemento o espacio
donde los empleados puedan
observar y recordar la mision, vision y
valores.

G9



Instalaciones

La planta se encuentra en pleno
proceso de migracion a la nueva
planta en Calacali. Ciertas areas de
produccion ya se encuentran
abandonadas. Las 4&reas activas
trabajan con normalidad, sin embargo
desconocen para cuando @ se
encuentra planificado el cambio para
la nueva planta.

La planta concluye su proceso de
migracion, ciertas areas se
encuentran en proceso de instalacion.
Las areas cuentan con espacios
amplios y cierta maquinaria ha sido
totalmente  renovada. El é&rea
administrativa no se encuentra ain
lista, el personal que ya realiz6 el
cambio a la nueva planta se
encuentra ubicado en oficinas
improvisadas y sin la instalacion de
todas las herramientas para su
trabajo diario, los trabajos de
construccion contindan.

Poseen con condiciones de luces
apropiadas y limpias. Se encuentra
dividida por departamentos. Algunas
oficinas ya se encuentran vacias ya
que cierto personal administrativo
realiz6 su cambio a las nuevas
instalaciones.

Verificacion de

Las areas no se encuentran
totalmente ordenadas, los empleados
trabajan normalmente en cada uno de

Las areas no se encuentran
totalmente ordenadas, los empleados
trabajan normalmente en cada uno de

las areas fje sus puestos de trabajo. sus puestos de trabajo a pesar de las N/A
produccion dificultades que se les pueda
presentar.
La fabrica antigua estaba dividida en |La nueva fabrica ya dispone de un|Se puede observar que algunas
diversas areas de manera |orden, cada area se construyo | oficinas fueron construidas
desordenada, las instalaciones ya se | conforme a los procesos involucrados | improvisadamente y no disponen de
Infraestructura |encuentran deterioradas. en la produccion. Las estructuras |ventilacion y espacios adecuados

fisicas son mas amplias vy
organizadas. El edificio administrativo
aun no se encuentra listo.

para cada puesto de trabajo. Algunas
son muy grandes y otras muy
peguenas.

99
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Se realizo la visita a cada una de las sedes de la empresa ubicadas en la

ciudad de Quito, con la finalidad de monitorear el desarrollo de diversas

actividades que se daban dentro de estas en dias laborables escogidos al azar.

4.7 Encuestas

Tabulacién y gréficos de los resultados obtenidos en la encuesta aplicada

alos colaboradores de Jaboneria Wilson S.A.

Datos generales

69%

Figura 10. Género

Masculino

Género

Femenino
31%

= Masculino

= Femenino

Interpretacion: En la figura se puede visualizar que el personal de la empresa

se encuentra conformado

personal femenino.

un 69% por personal masculino y un 31% por
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Pregunta 1. Mensajes

éCree usted que en su area de trabajo la
informacion fluye oportunamente?

9%

47%

44%

= Siempre = Aveces = Nunca

Figura 11. Flujo de informacion

Interpretacién: En la presente figura se puede observar que el 47% de los
encuestados consideran que el flujo de la informacién es oportuno, seguido del
44% que opina a veces el flujo de informacién es oportuno, finalmente el 9%
gue considera que el flujo de informacion nunca es oportuno. Esto puede
asumirse a la ausencia de herramientas de comunicacion efectivos para

transmitir la informacion a tiempo.
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Pregunta 2. Mensajes

éConsidera usted qué dispone de la informacion
necesaria para realizar sus tareas habituales?

9%

37%

= Siempre = Aveces = Nunca

Figura 12. Informacién

Interpretacién: En la figura se puede observar que el 54% de los encuestados
consideran que a veces dispone de la informacién necesaria para realizar sus
tareas diarias y un 9% que nunca la dispone. Este acontecimiento puede
asumirse a que en la actualidad no existen documentos oficiales describan las
funciones y responsabilidades de cada area de trabajo. Las tareas se ejecutan
de acuerdo a las responsabilidades y actividades que se van presentando dia a
dia.
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Pregunta 3. Mensajes

éSus superiores se reunen peridédicamente con el
equipo de trabajo para tratar aspectos del area o
la organizacién en general?

16%

54%
30%

= Siempre = Aveces Nunca

Figura 13. Reuniones periddicas

Interpretacion: En la presente figura se visualiza que el 54% de los
encuestados opinan que no se realizan reuniones periodicas con sus equipos
de trabajo para tratar diversos temas del area o la organizacion, seguido del
30% que opina que a veces. Esto se asume a que las reuniones no estan
establecidas como una herramienta de comunicacion por lo cual tampoco su

frecuencia.
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Pregunta 4. Mensajes

éCree que la informaciodn transmitida por la
Gerencia es suficientemente clara y oportuna?

9%

47%

44%

= Siempre = Eventualmente = Nunca

Figura 14. Informacion clara y oportuna

Interpretacién: El 47% de los encuestados considera que la informacion
transmitida por la gerencia nunca es clara y oportuna, seguida del 44% que
opina que eventualmente. Es necesario que la informacion no disponga de
obstaculos, por lo tanto llegue a solo cierta parte de los colaboradores. Es

necesario que los duefios de la informacion difundan la informacién necesaria.



Pregunta 5. Mensajes

17%

19%

Figura 15. Trasladar la informacion

...Trasladar la informacidon en Jaboneria Wilson

S.A

= Ausencia de un
procedimiento definido

® Limitacién en el acceso a la
informacién

= Ausencia de materiales
adecuados

m Desconocimiento de los
canales idoneos

= No encuentro ningun
obstaculo
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Interpretacién: el 26% de los encuestados, consideran que al no existir un

procedimiento definido al momento de trasladar la informacién crea un

obstaculo importante. El 20% opina que al existir limitacién en el acceso de la

informacion la informacién que se transmite no es la necesaria. El 19% y 17%

opinan no conocen los canales y materiales adecuados para trasladar la

informacion.
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Pregunta 6. Canales

éCuales de las siguientes herramientas de
comunicacion utiliza Jaboneria Wilson S.A. para
transmitir la informacion a sus empleados?

26% 24%

/
17%

18% 10%

2%
3%

= Correo electronico institucional = Circulares y memos
Carteleras = Reuniones
= Pagina Web Redes sociales

m Comunicacion informal (rumores)

Figura 16. Herramientas de Comunicacion

Interpretacion: En la figura se puede observar que el 26% de los encuestados
considera que el canal mas utilizado para transmitir la informacién es la
comunicacion informal, lo cual no asegura que la informacion sea clara, veraz y
oportuna, mientras con el 24% le sigue correos electronicos un canal definido
en la empresa que se lo utiliza adecuadamente, este porcentaje representa a la
poblacién que dispone de un computador y cuenta. Los otros porcentajes se
encuentran divididos de la siguiente manera: 18% reuniones, 17% circulares y
memos, 10% carteleras, 3% pagina web y el 2% redes sociales. Es necesario
potenciar o crear los canales de comunicacion acorde a las necesidades de la
organizacion con la finalidad de que la difusién de la informacion no sea

dividida y llegue solo a ciertas personas, debe ser unificada e integral.
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Pregunta 7. Canales

¢,Cual de estas herramientas de comunicacion considera usted mas efectivas
para mantenerse informado sobre las actividades referentes a la organizacion?

Siendo 1 el mas efectivo y 5 el menos efectivo.

Correo electronico intitucional

7%

B

20%

33%

27%

] m)2 m3 m4 =5

Figura 17. Canales correo electronico

Interpretacién: el 33% (4) de los encuestados no le gustaria recibir
informacion referente a la organizacibn mediante este medio, este
comportamiento se asocia a que solo el personal administrativo dispone de
esta herramienta considerandola como poca efectiva y de dificil acceso para

los operarios.



75

Circulares y memos

7%

n

20%

27%

] m2 m3 m4 =u§

Figura 18. Canales circulares y memos

Interpretacién: El 33% (5) de los encuestados no desearian recibir informacion
mediante este medio, consideran que este canal es deficiente ya que estos no
son entregados a tiempo generando retrasos en la informacion que deben

recibir. En la actualidad no existe un medio adecuado donde estos puedan ser

colocados y visualizados por los empleados.
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Carteleras fisicas

7%

"

20%

33%

27%

] m?2 m3 m4 =5

Figura 19. Canales carteleras fisicas

Interpretacién: Al 33% (5) de los encuestados no les gusta recibir informacion
mediante carteleras fisicas, seguido del 27%, ya que consideran un canal poco
efectivo. Esto se debe a que en la actualidad existen carteleras fisicas que no
estan ubicadas estratégicamente y la informacibn no es actualizada

periddicamente.
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Carteleras digitales (TV, ubicadas
estratégicamente)

19%

1%
% [
|

6%

69%

] m2 m3 m4 m§

Figura 20. Canales carteleras digitales

Interpretacién: al 69% (1) de los encuestados desearian recibir informacion
mediante carteleras digitales, consideran un canal innovador y se anularia el
uso de carteleras fisicas. Sin embargo, mencionan que debe existir un
adecuado tratamiento de la informacion que dispongan es decir que sea
actualizada y necesaria, ademas que las carteleras estén ubicadas en lugares

estratégicos donde puedan ser visualizadas con facilidad.
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Reuniones lideres-administrativos-operadores

24%

47%

0%

23%
] m2 m3 m4 =u§

Figura 21. Canales reuniones

Interpretaciéon: Al 47% (1) de los encuestados le gustaria que los mensajes
referentes a la organizacion sean difundidos a través de reuniones, siendo este
un canal definido, con la finalidad de que la informacion llegue de una fuente
segura y a tiempo. Los cual indica que para los empleados de la empresa

recibir informacién sobre esta es de gran relevancia.
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Revista institucional

17%

4%
41%
4% ;

34%
] m)2 m3 m4 =§

Figura 22. Canales revista institucional

Interpretacién: Al 41% (1) de los encuestados les atrae la idea de contar con
una revista institucional, seguido del 34%. Este canal de comunicacion
contendria aspectos de gran relevancia de la empresa, ademas que podria
manejarse en formatos fisico y digital para que llegue a cada uno de los

empleados.
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Intranet

0%

Ag%

] m)2 m3 m4 =§

Figura 23. Canales intranet

Interpretacién: Al 76% (5) de los encuestados no desean recibir informacién
por medio de intranet, esto se asume a que esta herramienta no existe dentro
de la empresa y al igual que el correo electrénico institucional solo la
dispondrian el personal administrativo, adicionalmente la mayoria de los
operarios no tienen conocimiento sobre la herramienta. Seguido del 21% (1)
gue corresponde al personal administrativo quienes consideran que esta
herramienta les permitiria tener mayor interacciona con sus jefes-compafieros

si se la utilizada de manera correcta.



Pagina Web

3% e
4%—

] m2 m3 m4 =u§

Figura 24. Canales pagina web

Redes Sociales

3%——
4%-

"] m2 m3 m4 m§

Figura 25. Canales redes sociales
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Interpretaciéon: En las figuras () y (), se puede observar que a la mayoria de

los encuestados no les gustaria recibir informacion mediante pagina web y

redes sociales, como se ha expuesto anteriormente este canal seria poco

efectivo para todos los empleados de la empresa por su acceso limitado.
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Pregunta 8. Confiabilidad

éCree usted qué la informacidn proporcionada
por Jaboneria Wilson S.A. es confiable?

11%

19%

28%

42%
= Muy Confiable = Confiable = Poco Confiable = Nada Confiable

Figura 26. Informacién confiable

Interpretaciéon: El 42% de los encuestados considera que la informacién es
confiable, seguida del 28% que opina que es poco confiable. Es necesario
trabajar en la confiabilidad de la informacion, esto se lograra determinando las

fuentes de informacion segura, ademas a qué tipo de informacion se le dara

prioridad.
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Pregunta 9. Cultura Corporativa

éConoce la vision y mision de Jaboneria Wilson
S.A.?

65%

= Si = No = Parcialmente

Figura 27. Conocimiento visién y misién

Interpretacién: El 65% de los encuestados desconoce la vision y misién de la
empresa, seguido del 18% que la conoce parcialmente, finalmente un 17% si la
conoce. Esto se asocia a que la empresa no ha difundido esta informacion de
manera integral y periédicamente. Las personas que contestaron que si se les

dificulté describir ambas.
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Pregunta 10. Cultura Corporativa

éSe siente usted identificado con la Misién y
Vision de Jaboneria Wilson S.A.?

55%

= Si = No = Parcialmente

Figura 28. Identificacion

Interpretacién: El 55% de los encuestados que contestaron que si la anterior
pregunta, consideran que no se sienten identificados con la misién y vision de
la empresa ya que en la actualidad no se estd cumpliendo con ambas. Estas
fueron establecidas hace 5 afios por lo cual es importante difundirla y

compatrtirla con los empleados de la organizacion.
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Pregunta 11. Cultura Corporativa

éConoce los objetivos institucionales de
Jaboneria Wilson S.A.?

= Si = No

Figura 29. Objetivos institucionales

Interpretacién: el 69% de los encuestados no conocen los objetivos de la
organizacion. Es necesario difundirlos y darlos a conocer con la finalidad de
gue los empleados se sientan parte de la obtencion de los mismos.
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Pregunta 12. Sentido de pertenencia

éQué representa para usted trabajar en
Jaboneria Wilson S.A.?

0%

33%
38% °

&

29%

= Un trabajo donde existe la oportunidad de desarrollar sus capacidades
= Un trabajo que le apasione
Un trabajo como cualquier otro

= Otros

Figura 30. Trabajo en la empresa

Interpretacion: El 38% de los encuestados considera el trabajo en Jaboneria
Wilson S.A. como cualquier otro, seguido del 33% que opina que en la empresa
si existe una oportunidad de desarrollar sus capacidades por el crecimiento que
actualmente atraviesa. El 29% considera un trabajo que le apasiona. Esta es
una importante fortaleza que se puede replicar hacia todos los empleados de la

organizacion.
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Pregunta 13. Sentido de pertenencia

éCree que su opinion es valorada y escuchada
dentro de su area de trabajo?

38%

29%

= Siempre = Casisiempre = Nunca

Figura 31. Opinion de los empleados

Interpretaciéon: El 38% de los encuestados considera que su opinién no es
valorada dentro de su area de trabajo, seguido del 33% que considera que
siempre. Es necesario determinar cuales son las variables que determinan que
el empleado sienta que su opinion es valorada, para poder constituirla y

replicarla en cada uno de los departamentos.
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Pregunta 14. Sentido de pertenencia

éJaboneria Wilson S.A. da apertura a nuevas
propuestas por parte de sus empleados para
mejorar los procesos con base en la experiencia?

23%

46%

31%

= Siempre = Casisiempre = Nunca

Figura 32. Apertura a propuestas

Interpretacién: El 46% de los encuestados opina que la empresa no da
apertura a nuevas propuestas, seguido del 31%, casi siempre. ES necesario
gue los empleados sientan que cumplen un rol importante dentro de la
organizacion y que sus sugerencias y propuestas puedan proporcionar un valor

agregado a su trabajo y al de los demas.
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Pregunta 15. Sentido de pertenencia

éCual es el grado de compromiso que tiene
usted con Jaboneria Wilson S.A.?

0%

14%

61%

= Alto = Medio = Bajo = Ninguno

Figura 33. Grado de compromiso

Interpretacién: En la figura se puede observar que el 61% de los encuestados
tiene un grado de compromiso medio con la empresa, seguido del 14%, bajo.
Esto se asocia a que no se ha trabajado en el sentido de pertenencia con los

empleados de la organizacion.



4.8 Entrevistas a Directivos
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Tabla 4. Sistematizacion entrevistas a Arq. Sascha Nussbaum

¢ Considera usted que
Jaboneria Wilson S.A.
cuenta con un Sistema
de Comunicacion
Interna que ayude al
logro de los objetivos
organizacionales?

Canalesy
Mensajes

No, pese a los esfuerzos realizados desde el
area de Talento Humano y Marketing no se ha
podido definir procesos de comunicacion
adecuados a las necesidades y expectativas de
los publicos internos de la organizacion. Opina
gue en un futuro es necesario implementar un
Area de Comunicacién dentro del Staff
Gerencial que impulse a los lideres
organizacionales a definir estrategias y acciones
de comunicacion efectivas.

. Qué politicas o]
estrategias cree que
sean las adecuadas
para  fortalecer el
sentido de pertenencia
de los colaboradores
de Jaboneria Wilson
S.A?

Sentido de
pertenencia

El sentido de pertenencia dentro de la
organizacion es bastante bueno, la gerencia
esta enfocada al trato que reciben los
empleados dentro de la misma, sin embargo
considera desde su visién que podria ser mejor
con la finalidad de que fortalezca los equipos
con los que actualmente se trabaja y apoya al
desarrollo de la organizacién.

Se podria implementar o potenciar estrategias
como: evaluar las actividades que realizan los
empleados en cada uno de los empleados en
sus puestos de trabajo, capacitacién y
potencializar las actividades de integracion que
disponemos como paseo, campeonatos
internos, que no sean actividades solo de
distraccibn sino de integracibn  entre
companferos.

Jaboneria Wilson S.A. es una empresa familiar
que a lo largo de sus afios de existencia cada
uno de sus procesos han sido integros,
obtenidos gracias al esfuerzo de todos quienes
son parte del grupo empresarial.

Respecto al Sistema de
Comunicacion,
Jconsidera usted que
se cuenta con
Procesos Internos
claramente definidos?

Canales y
Mensajes

Considera que existe una comunicacion fluida
entre los altos mandos de la organizacion, sin
embargo, no se ha logrado una comunicacién
global con la finalidad de que exista un
adecuado lineamiento entre los mandos medios
y bajos, debido a la falta de definicion de
aspectos de comunicaciébn que permitan
transmitir  los acuerdos 0 intenciones
estratégicas que se lidera desde el Staff
Organizacional.




Siendo un Plan de
Comunicacién Interna
un factor fundamental

para el mejoramiento
continuo de la
organizacion, équé

aspectos se deberia
gestionar para su
creacion y adecuada
gestion?

Confiabilidad
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Considera que es fundamental tener un
responsable de la comunicacién tanto Interna
como Externa con la finalidad de que la
comunicacion sea confiable y mitigue la
incertidumbre de los publicos estratégicos, la
misma debe ser planificada y a través de esta
obtener una marca fortalecida desde el interior
de la organizacion. Planificar la comunicacion
permitira: medir, controlar y mejorar el
desarrollo de la organizacion por la que todos
hacen sus esfuerzos.

Desde su perspectiva
considera usted que
desde el éarea de
comunicacién interna
se puede liderar una
definicion /redefinicién
de la Filosofia
Organizacional.

Cultura Corporativa

Si la  comunicacion fuera  manejada
estratégicamente, seria adecuado que un
comunicador empresarial lidere el proceso de
verificacion de los objetivos macros. La
definicion  estratégica de la  Filosofia
Organizacional actualmente esta liderada por la
alta gerencia de la compafiia y pese a que
cuenta ya con 5 afios de creacién, considera
que les ha permitido crecer en varios aspectos a
pesar de que no ha sido compartida y difundida
a todos los miembros de la organizacion.
Ademas opina que la actual Filosofia podria
potencializarse o su vez redefinirla con un
enfoque renovado de lo que desea alcanzar a
futuro. Considera que un comunicador cuenta
con la ventaja de conocer cuales son los
publicos estratégicos de la organizacién y
ademas entiende cual es la percepcién global
que estos tienen frente a la compafia y sus
marcas.

4.9 Analisis y conclusién de resultados

Para el analisis de los resultados de esta investigacion, se propone realizarlos

a través de las mismas categorias descritas para cada una de las herramientas

utilizadas:
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4.9.1 Mensajes

Se analiz6 el nivel de claridad, tiempo y calidad de la informacién que emite
Jaboneria Wilson S.A., y respeto a esta categoria aplicada a cada uno de los

publicos se concluye lo siguiente:
Directivos

En cuento a la informacién que se transmite dentro de la organizacion, los
directivos consideran que es necesario establecer parametros que formalicen la
comunicacion. La comunicacion que se practica es descendente a través de los
diferentes medios que dispone la empresa, no siempre es clara y oportuna lo

cual genera que origine comunicacion informal.

Para este publico la informacion es clara ya que ellos lideran las actividades

gue se desarrollan y desarrollaran en la empresa.
Administrativos

Este publico recibe medianamente la informacion que se transmite en la
organizacion, sin embargo al no disponer de informacién clara y oportuna
frecuentemente también crea comunicacion informal o comentarios entre
compafieros. De igual manera es necesario establecer parametros que
formalicen la comunicacion para un adecuado desarrollo de cada una de sus

actividades.
Operarios

A este publico interno de la organizacion recibe la informacion bastante
limitada. Al ser la fuerza productiva de la organizacion la informacion que se
transmita debe ser totalmente clara y oportuna ya que de ello depende una
adecuada ejecucién en sus tareas, ademas que mitigaria retrasos en los

procesos productivos.
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4.9.2 Canales

Una vez analizada la incidencia de la informacion en los diferentes publicos
internos de la empresa, es necesario saber que ocurre con los canales

utilizados para la transmision de informacion:
Directivos

Los directivos de la organizacion consideran que los canales que actualmente
dispone la empresa no son los mas apropiados para la difusion de la
informacion. La ausencia de canales efectivos para cada uno de los publicos de
la organizacién, es una de las causas para la creacibn de rumores y
desconocimiento de lo que la empresa desea realizar a corto, mediano o largo

plazo ya que no existe una verdadera retroalimentacion.
Administrativos

Este publico considera que los canales que dispone actualmente la
organizacion no han sido adecuadamente utilizados y es necesario
potencializar su uso. Este publico dispone de mas canales de comunicacion
debido a su condicion, es decir el acceso a recursos tecnolégicos. Sin embargo
consideran que debe existir un canal especifico directo y efectivo con los
directivos de la organizacion ya que su gestion se puede dificultar por la falta

de respuestas oportunas por parte de los directivos.
Operarios

En este publico interno, se puede destacar que no dispone de canales efectivos
gue se ajusten a las necesidades diarias de trabajo, no dispone de recursos
tecnoldgicos y la comunicacion descendente no se transmite oportunamente.
Los canales que disponia en las anteriores instalaciones no han sido
implementados y renovados en las nuevas instalaciones. Por lo cual

consideran necesario la implementacion de nuevos canales.
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4.9.3 Confiabilidad

En esta area, es necesario considerar la opinion de los publicos internos

investigados:
Directivos

Este publico considera que la confiabilidad de la informacion transmitida a los
empleados de la organizacién no es totalmente veras, esto se debe a que la
informacion en varias ocasiones es limitada y adicionalmente no existe un

responsable que la planifique y mitigue la incertidumbre de los publicos.
Administrativos

Este publico opina que la informacion es medianamente confiable. El publico
conformado por los administrativos posee en su mayoria fuentes primarias de
informacion, sin embargo al no ser estratégicamente difundida a cada uno de

sus integrantes pierde credibilidad.
Operarios

Finalmente, el publico integrado por los operarios considera que la informacion
gue se transmite no es confiable, al no ser planificada la comunicacion, esta
cuando es recibida ya no dispone de credibilidad debido a que frecuentemente

se modifica.
4.9.4 Cultura Corporativa

Otra de las areas establecidas dentro de esta investigacion es la cultura
corporativa, los resultados obtenidos permiten conocer su estado actual y las

estrategias que seran necesarias para fortalecerla

Directivos
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Este publico en su mayoria conoce la cultura corporativa que se maneja en la
institucion, varios de los directivos actuales participaron en su creacion, sin
embargo es necesario reforzarla para que exista un conocimiento pleno de la
misma y sobre todo difundirla y compartirla con todos los empleados de la
empresa; En cuanto a los objetivos organizacionales, cada directivo de la
organizacion esta al tanto de los mismos, sin embargo no existe una conexion
efectiva entre superiores y colaboradores dificultando el cumplimento de los

objetivos.
Administrativos y Operarios

Cada uno de los publicos internos investigados, en su mayoria desconoce la
mision y vision de la empresa, desde su implementacion hace 5 afios no ha
sido difundida y compartida. Por otro lado desconocen los objetivos
organizacionales como consecuencia tienen un bajo nivel de consciencia
cultural por lo cual los esfuerzos que se realicen para su obtencién se veran

entorpecidos ya que no existe una identificacion por parte del personal.
4.9.5 Sentido de pertenencia
Directivos

Los directivos de la organizacion consideran que el sentido de pertenencia
dentro de la organizacion es relativamente bueno, sin embargo es necesario
trabajar en el para potenciar y crear en cada uno de los empleados de la
organizacion un compromiso hacia el lugar donde trabajan. La redefinicion e
implementacion de nuevas estrategias serian claves para lograr que los

empleados sientan que son parte fundamental de desarrollo de la misma.
Administrativos y operarios

Ambos publicos aseguran que el nivel de pertenencia dentro de la organizacién
es medio y bajo esto se asume a la ausencia de estrategias que lo
potencialicen, si bien existen actividades para lograr la integracion y motivaciéon

del personal estas no han sido efectivas ya que no son planificadas
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desmereciendo su valor. Adicionalmente los empleados pretenden ser
participes del éxito o mejoramiento de las actividades que desarrolla la
organizacion al saber que su trabajo aporta al cumplimiento de los objetivos
pero si no los conoce y los directivos no les informan el estado de cada uno de
ellos y que es lo que se espera de cada trabajador, da como resultado la no

identificacion con la labor que se realiza Jaboneria Wilson S.A.

Finalmente, es necesario mencionar que las actividades que desarrolla la
organizacion estan enfocadas hacia los operarios por el nimero de empleados
y porque representa la fuerza productiva de la organizacion, pero si estas no
son tratadas de acuerdo a las necesidades de cada uno de los publicos los

esfuerzos que se realicen no seran integrales, solo parciales.
4.9.6 Conclusiones de la Investigacion

Los resultados conseguidos mediante la aplicacion de los diversos métodos de
investigacion a los publicos internos de Jaboneria Wilson S.A., permitieron
elaborar un diagndstico real de la organizacion, en el cual se obtienen todos los

puntos criticos sobre los que el presente proyecto de titulacion trabajara.
Los problemas que afectan a la organizacion residen en:

- Ausencia de procesos de comunicacion efectivos y practicos entre las
diversas areas de la organizacion e insatisfaccion con las herramientas
comunicacionales existentes.

- Escasa socializacion con los colaboradores respecto a los proyectos,
progresos, propositos y logros alcanzados por Jaboneria Wilson S.A.
ademas del desconocimiento de los aspectos que componen la cultura
corporativa.

- Ausencia de un verdadero sentido de pertenencia e identificacion de los

colaboradores de la organizacion.
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5. CAPITULO V: Propuesta Comunicacional para Jaboneria Wilson
S.A.

De acuerdo al enfoque tedrico explicado en el capitulo dos y tomando como
referente al modelo propuesto por Joan Costa (2012, pp.15-20), el proceso de
la comunicacion interna dentro de una organizacion se encuentra establecido
mediante un Plan de Comunicacion estratégico, el mismo que crea una relacién

y orden para su adecuado desarrollo.

Es importante mencionar que un sistema es un conjunto de procesos, en este
caso el Plan de Comunicacién Interna para la empresa seria un proceso mas
qgue aportaria al progreso y mejoramiento del sistema integral que es la

organizacion.
5.1 Plan Estratégico de Comunicacion para Jaboneria Wilson S.A.
5.1.1 Introduccién

Ante los desafios que imponen la globalizacion y modernidad, las empresas
deben buscar nuevas fuentes de ventaja competitiva. Ante esta situacion
encontramos que la comunicacion corporativa se convierte en una herramienta
estratégica competitiva. Segun Gema Martinez (2005, web, parr.2) La
importancia de una apropiada y correcta comunicacion se hace cada vez mas
frecuente, no solo a nivel comercial sino también en el ambito de las
corporaciones. Por ello, los esfuerzos comunicacionales deben llevarse a cabo
primeramente a nivel interno comprendiendo a cada uno de los publicos
internos, tomando en cuenta sus necesidades y percepciones. La consiguiente
propuesta hace como una respuesta a las mismas y como el medio a través del
cual la empresa Jaboneria Wilson S.A. lograr4 optimizar y mejorar las
relaciones y la comunicacion con su publico interno, ademas de fortalecer su

cultura corporativa y asi lograr un verdadero sentido de pertenencia.
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La planificacion se ha realizado por medio de las categorias planteadas en la
investigacion, a continuacion de determinan las variables y categorias para

cada estrategia:

Tabla 5. Categorias utilizadas en cada estrategia del plan de comunicacion

Viabilizar los canales de Canales
comunicacion interna Canales Mensajes
Confiabilidad
Mejorar los canales de Canales
corjnunicacién interna Canales Mensajes
Confiabilidad
Canales
Crear de nuevos canales de Canales Mensajes
comunicacion interna S
Confiabilidad
L, Canales
Promover la comunicacion L, .
ascendente y horizontal Comunicacion Mengajgg
Confiabilidad
Canales
Creacion de un plan de difusion . Mensajes
: Cultura Corporativa L
de la cultura corporativa Confiabilidad

Cultura Corporativa

Cultura Corporativa
Comunicacion Sentido de
pertenencia

Dar a conocer al publico interno
los objetivos organizacionales

Cultura Corporativa
Motivacional Sentido de
pertenencia

Impulsar el compromiso en la
realizacion de tareas asignhadas

Cultura Corporativa
Motivacional Sentido de
pertenencia

Promover la participacidon activa
de los empleados

Optimizar las actividades
externas para mejorar las
relaciones entre gerencia y
empleados.

Cultura Corporativa
Motivacional Sentido de
pertenencia




5.1.2 Matriz Estratégica

Tabla 6. Matriz estratégica

Viabilizar los canales de comunicacion interna

Mejorar los canales de comunicacion interna

Directivos/Administrativo
s/Operarios

Afianzar los canales de comunicion Interna

Crear de nuevos canales de comunicacion interna

Promover la comunicacién ascendente y horizontal
Disefiar un Plan de Comunicacion
Interna que permita el
fortalecimiento de la Cultura e
Identidad Corporativa, con el fin de | Difundir la cultura corporativa de forma periédica

Creacion de un plan de difusion de la cultura corporativa
Directivos/Administrativo

impulsar el cumplimiento de sus|para obtener la identificacion de los publicos

objetivos organizacionales. internos s/Operarios

Dar a conocer al publico interno los objetivos organizacionales

Impulsar el compromiso en la realizacion de tareas asignadas

Desarrollar el nivel de identidad de los Directivos/Administrativo

empleados para fortalecer su sentido de s/Operarios Promover la participacion activa de los empleados
pertenencia

Optimizar las actividades externas para mejorar las relaciones entre
gerencia y empleados.

66
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5.1.3 Objetivo General y Especificos

Disefiar un Plan de Comunicacion Interna que permita el fortalecimiento de la
Cultura e ldentidad Corporativa, con el fin de impulsar el cumplimiento de sus

objetivos organizacionales.

e Objetivos Especificos

- Afianzar los canales de Comunicacion Interna.

- Difundir la Cultura Corporativa de forma periédica para obtener la
identificacion de los publicos internos.

- Desarrollar el nivel de identidad de los empleados para fortalecer su
sentido de pertenencia.

Publicos

El pdblico con el que se trabajara son los directivos, administradores y
operarios quienes conforman el puablico interno de la empresa, y las estrategias

seran aplicadas a cada uno de estos de acuerdo a sus necesidades.
Estrategias

Para la propuesta de comunicacion que se plantea para Jaboneria Wilson S.A.,
se han establecido estrategias que responden a cada una de las realidades y
aspectos que deben mejorarse para alcanzar resultados permanentes en la

institucion;
El. Viabilizar los canales de comunicacidn interna.

Para lograr un desarrollo adecuado de la comunicacion interna dentro de las
organizaciones es de suma importancia implementar politicas de comunicacion
con la finalidad de que mitigue el entorpecimiento de la misma y guie el camino
gue esta debe sequir, para ello las politicas deben ser difundidas y socializadas
por todos publicos internos de la organizacién. Esto permitira que la

informacion que de transmita a los empleados sea clara, de calidad y oportuna.
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E2. Mejorar los canales de comunicacion interna.

Segun la investigacidn realizada a los publicos internos de la organizacion, los
canales que actualmente existen en la compafiia pueden potencializarse y
utilizarse de acuerdo al publico al cual va dirigido, es este caso se busca la
optimizacion de los canales mas utilizados por la organizacion a través de un

adecuado uso de los mismos.
E3. Crear de nuevos canales de comunicacién interna.

La investigacion permitié observar que los canales comunicacionales utilizados
por el publico interno de la organizacién especificamente los operarios eran
bastante obsoletos y no han sido renovados en la nueva planta de la empresa.
Por ello es necesaria la creacion e implementacion de los mismos, ademas que
pueden ser canales utilizados para todos los publicos de la empresa. Uno de
los canales mas efectivos sera la utilizacion de carteleras corporativas, en las
cuales la informacion sera manejada mediante un software y la informacion

podra ser difundida a tiempo real.
E4. Promover la comunicacion ascendente y horizontal.

A través de esta estrategia se pretende alcanzar y obtener un acercamiento
adecuado entre los colaboradores y la gerencia de la organizacion, el cual
permita a los empleados resolver inquietudes y expresar sugerencias que

puedan mejorar aspectos dentro de la organizacion.
E5. Creacion de un plan de difusion de la cultura corporativa.

La cultura corporativa de la organizaciéon se encuentra definida hace 5 afios,
pero en necesaria su documentacion y difusion a través de recursos
innovadores que generen recordacion. Es importante que los empleados de la
empresa conozcan la importancia de esta herramienta y su aporte a las

organizaciones.
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E6. Dar a conocer al publico interno los objetivos organizacionales.

Dentro de la investigacion uno de los factores claves para los empleados de la
empresa es el conocimiento de los objetivos organizacionales por lo cual es
necesario su difusion y analisis de afios anteriores que permitan visualizar el

progreso de la organizacion.

E7. Impulsar el compromiso en la realizacion de tareas asignadas.

Esta estrategia pretende comprometer a cada uno de los miembros de la
organizacion a traves de estimulos que desarrollen su profesionalismo en sus
puestos de trabajo y la organizacién, a su vez, se dara conocer el portafolio de
productos que la empresa ha desarrollado a lo largo de su historia gracias a su

esfuerzo y dedicacion.
E8. Promover la participaciéon activa de los empleados.

Los resultados obtenidos por la investigacion permiten definir una estrategia
clara sobre el involucramiento de los empleados en actividades que desarrolla
la organizacion, que sean participes de nuevas propuestas las cuales
satisfagan sus necesidades de reconocimiento y aporte hacia la empresa en la

gue trabajan.

E9. Optimizar las actividades externas para mejorar las relaciones entre

gerenciay empleados.

En la actualidad la empresa aporta al desarrollo de actividades
extracurriculares para que los empleados puedan integrarse y socializarse, sin
embargo estas herramientas no han sido potencializadas y definidas
adecuadamente, por lo cual es necesaria su optimizacién para que todos los

empleados sean participes.



5.1.4 Matriz de Acciones

Tabla 7. Matriz de acciones

ESTRATEGIA ACCIONES RESPONSABLES
Objetivo 1: Afianzar los canales de comunicacion Interna
Viabilizar los N o _ Gerencia General y
canales de Establecer politicas de comunicacion interna relacionadas con la representantes de cada una de
1 T cultura y valores corporativos. las areas
comunicacion . . — ——
interna _leundlr a t_oqlos los colaboradores las politicas de comunicacion Recursos Humanos
interna definidas.
Recursos Humanos y
Incentivar al personal sobre el uso correcto del correo electronico representantes de cada una de
Mejorar los institucional como herramienta basica de comunicacion. las areas.
5 canales de Creacion de correo electronico institucional: Sistemas
comunicacion | comunicacioninterna@jaboneriawilson.com
interna Gerencia General y

Reuniones / desayuno mensuales para dar a conocer noticias
institucionales, logros obtenidos y temas de interés.

representantes de cada una de
las areas

Crear de nuevos

Implementacion de carteleras digitales corporativas, estratégicamente
ubicadas dentro de la organizacion en las cuales se publique

Gerencia General, Gerencia de

. -, ) lanta y Sistemas
3| canalesde lintormacion relevante y a tiempo. P y
comunicacion c 5 de | itz institucional :
interna Creacion de la revista institucional semestral que contenga Marketing
informacion en capsulas que sea de interés de los publicos.
Creacion de espacios de discusion con la finalidad de obtener un
Promover la . e L .
S acercamiento de cordialidad y respeto entre los publicos internos de la | Recursos Humanos
comunicacion
4 empresa

ascendente y
horizontal

Creacién de espacios favorables de preguntas dirigidas a la gerencia
general

Gerencia General y Recursos
Humanos

€0l



Objetivo 2: Difundir la cultura corporativa de forma periddica para obtener la identificacién de los publicos internos

Creacion de un
plan de difusion
de la cultura
corporativa

Charlas sobre la importancia de la cultura corporativa en las
organizaciones.

Recursos Humanos

Elaboracién de un manual donde figuren los elementos de la cultura
corporativa

Gerencia General y Recursos
Humanos

Sociabilizacion de la cultura corporativa con el publico interno

Gerencia General y Recursos
Humanos

Disefio de los anuncios que circularan en las carteleras digitales

. ) h L . Marketing
corporativas con la informacion de la vision, misién y valores
Produccion un video institucional que contenga todos los elementos de
la cultura corporativa cuyo presentador sea el Arq. Sascha Nussbaum, | Marketing

gerente general de la organizacion

Dar a conocer al
publico interno
los objetivos
organizacionales

Impulsar el
compromiso en
la realizacion de

Revision y validacion de los objetivos organizacionales actuales

Gerencia General

Difusion de los objetivos organizacionales a los empleados de la
organizacion.

Gerencia General y Recursos
Humanos

Presentacion de los objetivos alcanzados por la organizacion los
ultimos 5 afos.

Premiacion mensual al esfuerzo realizado por el empleado.
Segmentacion por area y lineas de produccion.

Gerencia Administrativa -
Financiera

Recursos Humanos

Motivar al empleado a través de talleres de integracion

Recursos Humanos

Desarrollo de concursos internos para el mejoramiento de los

participacion

sugerencias y opiniones entre empleados en los cuales participe la

Recursos Humanos
'garea(js procesos en la empresa
asignadas Capacitacion del portafolio del portafolio de productos que dispone la Marketin
organizacion 9
Promover la | Creacion de espacios para el intercambio de conocimiento, Gerencia General y Recursos

Humanos

V0T



activa de los

gerencia general.

empleados
Buscar innovacion de parte de los empleados para el desarrollo de Gerencia General y Marketing
nuevos productos de limpieza.
Reuniones bimensuales apoyando las iniciativas de los empleados Recursos Humanos
Optimizar las i i
pt' i Paseo Corpora_tl\_/o y campeonato o!gportlvo en los cuales de Recursos Humanos
actividades | desarrollen actividades de integracion
externas para | pesayunos trimestrales los primeros dias del mes en el comedor de la
meiorar las A Recursos Humanos
) organizacion.
relaciones entre
gerenciay _ Recursos Humanos
empleados. Festejo mensual por los cumpleafieros del mes

G0T
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5.1.5 Acciones

E1 Al Establecer politicas de comunicacion interna relacionadas con la cultura

y valores corporativos.

E1 A2 Difundir a todos los colaboradores las politicas de comunicacion interna

definidas.

E2 Al Incentivar al personal sobre el uso correcto del correo electronico

institucional como herramienta basica de comunicacion.
E2 A2 Creacioén de correo electrénico institucional
comunicacioninterna@jaboneriawilson.com

E2 A3 Reuniones / desayuno mensuales para dar a conocer noticias

institucionales, logros obtenidos y temas de interés.

E3 Al Implementacion de carteleras digitales corporativas, estratégicamente
ubicadas dentro de la organizacion en las cuales se publique informacion

relevante y a tiempo.

Figura 34. Carteleras digitales corporativas

en el area administrativa
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Figura 35. Carteleras digitales corporativas

en el area de produccién

VOLUMENES DE DESPACHO
w“son Queremos reconocer al equipo de Logistica
Por la implementacién de gestién por procesos, que permite una medicién de la
operacién a través de indicadores.
El trabajo sincronizado con el drea de facturacién, y un equipo altamente

comprometido, motivado y empoderado en sus funciones, han permitido lograr nuevos
volimenes de despacho, alcanzado un record de 247 TN en un solo dia.

-
TN ot TN A, oot S

Comportamiento de Despachos
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Figura 36. Anuncios que se publicaran en las

Carteleras digitales
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E3 A2 Creacion de la revista institucional semestral que contenga informacion

en capsulas que sea de interés de los publicos.

E4 Al Creacion de espacios de discusion con la finalidad de obtener un
acercamiento de cordialidad y respeto entre los publicos internos de la

empresa.

E4 A2 Creacion de espacios favorables de preguntas dirigidas a la gerencia

general.

E5 Al Charlas sobre la importancia de la cultura corporativa en las

organizaciones.

E5 A2 Elaboracién de un manual donde figuren los elementos de la cultura

corporativa.
E5 A3 Sociabilizacion de la cultura corporativa con el publico interno.

E5 A4 Disefio de los anuncios que circularan en las carteleras digitales

corporativas con la informacion de la vision, mision y valores.

Conoce nuestra
visién, misién y

valores

Figura 37. Anuncios que circularan en las carteleras digitales
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Conoce nuestra

visién, mi’sién y VISION Y MISION O

valores

Visién
Por una vida limpia y sana

Misién

Cada dia ser parte de mds vidas, brindando las mejores soluciones
de limpieza y sanidad, a precios justos, a fravés de un equipo idéneo,
comprometido con su frabagjo y el planeta.

Constantemente revalorizarnos, siendo rentables.

Figura 38. Anuncios que circularan en las carteleras digitales

E5 A5 Produccion un video institucional que contenga todos los elementos de
la cultura corporativa cuyo presentador sea el Arq. Sascha Nussbaum, gerente

general de la organizacion.

Figura 39. Escena del video corporativo
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E6 Al Revision y validacion de los objetivos organizacionales actuales.

E6 A2 Difusibn de los objetivos organizacionales a los empleados de la

organizacion.

E6 A3 Presentacion de los objetivos alcanzados por la organizacion los ultimos

5 afos.

E7 Al Premiacibn mensual al esfuerzo realizado por el empleado.

Segmentacion por area y lineas de produccion.
E7 A2 Motivar al empleado a través de talleres de integracion.

E7 A3 Desarrollo de concursos internos para el mejoramiento de los procesos

en la empresa.

E7 A4 Capacitacion del portafolio del portafolio de productos que dispone la

organizacion.

E8 Al Creacion de espacios para el intercambio de conocimiento, sugerencias

y opiniones entre empleados en los cuales participe la gerencia general.

E8 A2 Buscar innovacion de parte de los empleados para el desarrollo de

nuevos productos de limpieza.
E8 A3 Reuniones bimensuales apoyando las iniciativas de los empleados.

E9 Al Paseo Corporativo y campeonato deportivo en los cuales de desarrollen

actividades de integracion.

E9 A2 Desayunos trimestrales los primeros dias del mes en el comedor de la

organizacion.

E9 A3 Festejo mensual por los cumplearieros del mes
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5.1.6 Responsables
Los responsables de las acciones seran:

- Gerente General: Arg. Sascha Nussbaum

- Gerencia de Planta: Ing. Luis Martinez

- Gerencia Administrativa-Financiera: Econ. Alfredo von Reckow

- Recursos Humanos: Integrantes del departamento liderados por la Ing.
Fernanda Paredes

- Marketing: Srta. Brenda Vaca

- Sistemas: Ing. Juan Vargas

- Representantes de areas

Los responsables por acciones se encuentran en la Tabla 7.



Tabla 8. Cronograma del Plan de Accién

5.1.7 Cronograma

MES / SEMANA

10

11

12

ACTIVIDAD

El
Al

Establecer politicas de
comunicacion interna
relacionadas con la
culturay valores
corporativos.

El
A2

Difundir a todos los
colaboradores las
politicas de
comunicacion interna
definidas.

Incentivar al personal
sobre el uso correcto del
correo electréonico
institucional como
herramienta basica de
comunicacion.

Creacion de correo
electronico institucional:
comunicaciéninterna@ja
boneriawilson.com

[AN)



Reuniones / desayuno
mensuales para dar a
conocer noticias
institucionales, logros
obtenidos y temas de
interés.

Implementacion de
carteleras digitales
corporativas,
estratégicamente
ubicadas dentro de la
organizacion en las
cuales se publique
informacion relevante y a
tiempo.

Creacion de la revista
institucional semestral
que contenga
informacién en capsulas
gue sea de interés de los
publicos.

Creacioén de espacios de
discusion con la finalidad
de obtener un
acercamiento de
cordialidad y respeto
entre los publicos
internos de la empresa

€TT



Creacion de espacios
favorables de preguntas
dirigidas a la gerencia
general

Charlas sobre la
importancia de la cultura
corporativa en las
organizaciones.

Elaboracion de un
manual donde figuren los
elementos de la cultura
corporativa

Sociabilizacion de la
cultura corporativa con el
publico interno

Disefio de los anuncios
gue circularan en las
carteleras digitales
corporativas con la
informacion de la vision,
mision y valores

Vi1



E6
Al

Produccion un video
institucional que
contenga todos los
elementos de la cultura
corporativa cuyo
presentador sea el Arg.
Sascha Nussbaum,
gerente general de la
organizacion

Revisién y validacién de
los objetivos
organizacionales
actuales

E6
A2

Difusion de los objetivos
organizacionales a los
empleados de la
organizacion.

E6
A3

Presentacion de los
objetivos alcanzados por
la organizacién los
altimos 5 afios.

Premiacion mensual al
esfuerzo realizado por el
empleado.
Segmentacion por area y
lineas de produccion.

STl



Motivar al empleado a
través de talleres de
integracion

Desarrollo de concursos
internos para el
mejoramiento de los
procesos en la empresa

Capacitacion del
portafolio del portafolio
de productos que
dispone la organizacién

Creacion de espacios
para el intercambio de
conocimiento,
sugerencias y opiniones
entre empleados en los
cuales participe la
gerencia general.

Buscar innovacion de
parte de los empleados
para el desarrollo de
nuevos productos de
limpieza.

911



Reuniones bimensuales
apoyando las iniciativas
de los empleados

Paseo Corporativo y
campeonato deportivo
en los cuales de
desarrollen actividades
de integracion

Desayunos trimestrales
los primeros dias del
mes en el comedor de la
organizacion.

Festejo mensual por los
cumpleafieros del mes

LTT



5.1.8

Presupuesto

Tabla 9. Presupuesto de la Planificacion de Comunicacion

publicos.

UNIDAD DE METODO DE
ACTIVIDAD MEDIDA CANTIDAD | COSTO UNITARIO COSTO TOTAL FINANCIAMIENTO
Establecer politicas de comunicacién Manual de Aztrjnmtraecéc;s/to
E1A1 |interna relacionadas con la culturay politicas de 1 S 500.00 500.00 Prc? ecto
valores corporativos. comunicacion yecto
Comunicacion
Difundir a todos los colaboradores las Azlrjnm?eggsf °
E1A2 | politicas de comunicacion interna Folleteria 240 S 0.50 120.00 P
- Proyecto
definidas. o
Comunicacion
. Asume costo
Incentivar al personal sobre el uso correcto empresa /
del correo electronico institucional como Charlas 1 S 350.00 350.00 Prc? ecto
herramienta basica de comunicacion. c yecto
omunicacion
L e Asume costo
Creacion de correo electronico institucional | . .
) e Direccién del empresa /
informar a los empleados noticias 1 S - -
. correo Proyecto
corporativas S
Comunicacion
Reuniones / desayuno mensuales para dar Desavunos Asume costo
a conocer noticias institucionales, logros mens)ijales 12 S 720.00 8,640.00* | empresa / Catering
obtenidos y temas de interés. regular
Implementacion de carteleras digitales Asume costo
corporativas, estratégicamente ubicadas Carteleras empresa /
E3AL dentro de la organizacion en las cuales se digitales 25 5 1,000.00 25,000.00 Proyecto
publique informacién relevante y a tiempo. Comunicacion
Creacion de la revista institucional Asume costo
semestral que contenga informacion en Revista empresa /
E3A2 capsulas que sea de interés de los institucional 2 > 380.00 760.00 Proyecto

Comunicacién

8TT



EGAL

Creacion de espacios de discusién con la

Asume costo

finalidad de obtener un acercamiento de . empresa /
- - Reuniones 8 - -
cordialidad y respeto entre los publicos Proyecto
internos de la empresa Comunicacion
Asume costo
Creacion de espacios favorables de empresa /
L ; Consultas 8 - -
preguntas dirigidas a la gerencia general Proyecto
Comunicacion
Asume costo
Charlas sobre la importancia de la cultura empresa /
corporativa en las organizaciones. Charlas 4 350.00 1,400.00 Proyecto
Comunicacion
Asume costo
Elaboracién de un manual donde figuren Méﬂﬁﬁlrge 1 500.00 500.00 empresa /
los elementos de la cultura corporativa : ) ) Proyecto
Corporativa S
Comunicacion
Asume costo
Sociabilizacion de la cultura corporativa . empresa /
con el pablico interno Folleteria 240 0.50 120.00 Proyecto
Comunicacion
L . . . Asume costo
Disefio de los anuncios que circularan en emoresa /
las carteleras digitales corporativas con la Anuncios 12 120.00 1,440.00 Pr g ecto
informacién de la visién, mision y valores yecto
Comunicacion
Produccién un video institucional que
Asume costo
contenga todos los elementos de la cultura Video emoresa /
corporativa cuyo presentador sea el Arg. S 1 3,000.00 3,000.00 P
institucional Proyecto
Sascha Nussbaum, gerente general de la A
N Comunicacion
organizacion
Asume costo
Revision y validacién de los objetivos Reunién con ) ) ) empresa /
organizacionales actuales la gerencia Proyecto

Comunicacioén

6TT



Asume costo

Difusion de los objetivos organizacionales . empresa /
E6A2 a los empleados de la organizacion. Folleteria 240 0.50 120.00 Proyecto
Comunicacion
Asume costo
EBGA3 Presentamon de' [os Obj,etI'VOS alcarjzados Presentacion 1 ) ) empresa /
por la organizacion los ultimos 5 afios. Proyecto
Comunicacion
L . Asume costo
Premiacion mensual al esfuerzo realizado Premios a emoresa /
por el empleado. Segmentacién por area y entreqarse 35 50.00 21,000.00 Prc? ecto
lineas de produccion. 9 yecto
Comunicacion
Asume costo
Motivar al empleado a través de talleres de empresa /
integracion Talleres 6 350.00 2,100.00 Proyecto
Comunicacion
. Asume costo
Desarrollo de concursos internos para el emoresa /
mejoramiento de los procesos en la Concursos 3 500.00 1,500.00 Prc? ecto
empresa yecto
Comunicacion
Asume costo
Capacitacion del portafolio del portafolio de Capacitacion 2 ) ) empresa /
productos que dispone la organizacion P Proyecto
Comunicacion
Creacién de espacios para el intercambio Asume costo
de conocimiento, sugerencias y opiniones Reuniones 12 ) ) empresa /
entre empleados en los cuales participe la Proyecto
gerencia general. Comunicacion
. - Asume costo
Buscar innovacion de parte de los Propuestas emoresa /
empleados para el desarrollo de nuevos de Eo ductos 12 500.00 6,000.00 Pr(F)) ecto
productos de limpieza. P yecto
Comunicacion
Asume costo
Reuniones bimensuales apoyando las Reuniones empresa /
iniciativas de los empleados bimensuales 12 240.00 2,880.00 Proyecto

Comunicacién

0cT



Paseo Corporativo y campeonato

Asume costo

deportivo en los cuales de desarrollen Actividades 2 S 55,200.00 | $§ 55,200.00* empresa /
actividades de integracion Beneficios anuales
Desayunos trimestrales los primeros dias Desayunos 4 $ 720.00 | $ 2 880.00* emArseusrge/ g;j;orin
del mes en el comedor de la organizacion. | trimestrales ) e P regular 9
Asume costo
Festejo mensual por los cumpleafieros del Festejos empresa /
mes mensuales 12 > 720.00 | 5 8,640.00 Proyecto
Comunicacion
SUBTOTAL $ 75,430.00
5% IMPREVISTOS $ 3,771.50
TOTAL $ 79,201.50

*Los valores seran asumidos por la organizacion como gastos regulares/beneficios para los empleados de la organizacion.

12T
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5.2 Seguimiento

Para el seguimiento del plan propuesto para Jaboneria Wilson S.A. se debe
considerar y tomar en cuenta los objetivos planteados que se establecieron en
un inicio, este deberd ser frecuente y continuo con apoyo de las categorias

planteadas.

El proceso de seguimiento de este plan se dard mediante reuniones
qguincenales, entre el Arg. Sascha Nussbaum y mi persona en las oficinas

administrativas de la empresa.
5.2.1 Evaluacion

La evaluacion del plan de comunicacion se debera llevar a cabo
cronologicamente con el soporte del diagrama de Gant, mediante la
planificacion ya planteada, basandose en las acciones a ejecutar y cumplir

dentro del tiempo establecido.



5.2.2 Tabla 10. Matriz de Seguimiento y Evaluacion

OBJETIVOS TIPO DE NIVEL DE
ESPECIFICOS | OBJETIVO | EVALUACION AGEIOINSS INSUIREIENUE ) INPIEARIOl
Creacion de la Difusioén de la
Establecer politicas de comunicacion interna politica de politica de
relacionadas con la cultura y valores corporativos. comunicacion comunicacion
Difundir a todos los colaboradores las politicas de ~ Folletos % de conocimiento
comunicacion interna definidas. informativos de la politica
Incentivar al personal sobre el uso correcto del correo loctroni % de uso del correo
electrénico institucional como herramienta bésica de Correo electronico electrénico
comunicacion.
.z P . . - . . , i I rr
Creacpn d_g correo eleg:tronlco' msptucmnal. Correo electrénico Uso d? correo
- comunicacioninterna@jaboneriawilson.com electrénico
i 0 .
Aflanlzar :jos S o Reuniones / desayuno mensuales para dar a conocer <tado del | | Personal invitado /
canales de g = noticias institucionales, logros obtenidos y temas de Listado del personal | p . 0o asistente
comunicacion S < interés.
Interna = Implerpe_ntacic')n de carteleras digitales corporgtivgg Cartel NUmero de
= estratégicamente ubicadas dentro de la organizacion en Larteleras anuncios
las cuales se publique informacion relevante y a tiempo. instaladas publicados
Creacion de la revista institucional semestral que
contenga informacién en capsulas que sea de interés de | Revista publicada | Revistas por afio
los publicos.
Creacion de espacios de dlscu3|o_n con la finalidad de Listado del bersonal Personal invitado /
obteqer_un acercamiento de cordialidad y respeto entre p Personal asistente
los publicos internos de la empresa
Creacion d(_e espacios favorables de preguntas dirigidas | | istado del personal Personal |n\{|tado /
a la gerencia general Personal asistente
. . — A A
Difundir la S8 5 j= Charlas sobre la importancia de la cultura corporativa en | | jstado del personal Personal invitado /
cultura £ e < las organizaciones. Personal asistente

XA



corporativa

de forma
periédica

para obtener

la
identificacion
de los

publicos
internos

Elaboracién de un manual donde figuren los elementos
de la cultura corporativa

Manual de Cultura
Corporativa

Difusion del manual

Sociabilizacién de la cultura corporativa con el publico
interno

Listado del personal

Personal invitado /
Personal asistente

Disefio de los anuncios que circularan en las carteleras
digitales corporativas con la informacion de la vision,
mision y valores

Folletos
informativos

% de conocimiento
de la cultura
corporativa

Produccién un video institucional que contenga todos
los elementos de la cultura corporativa cuyo presentador

Elaboracion del

Demostracion del

sea el Arg. Sascha Nussbaum, gerente general de la video video
organizacion
Revision y validacion de los objetivos organizacionales Objetivos Validacion de los

actuales

objetivos

Difusion de los objetivos organizacionales a los
empleados de la organizacion.

Listado del personal

% de conocimiento
de los objetivos

Presentacion de los objetivos alcanzados por la
organizacion los ultimos 5 afos.

Listado del personal

Personal invitado /
Personal asistente

Desarrollar el
nivel de
identidad de
los
empleados
para
fortalecer su
sentido de
pertenencia

Motivacion

Alto

Premiacion mensual al esfuerzo realizado por el
empleado. Segmentacién por area y lineas de
produccion.

Empleados

Cantidad de
empleados del mes

Motivar al empleado a través de talleres de integracién

Cantidad de talleres

Nivel de integracion
de los empleados

Desarrollo de concursos internos para el mejoramiento
de los procesos en la empresa

Participantes

Personal invitado /
Personal asistente

Capacitacion del portafolio del portafolio de productos
gue dispone la organizacion

Participantes

Personal invitado /
Personal asistente

Creacion de espacios para el intercambio de
conocimiento, sugerencias y opiniones entre empleados
en los cuales participe la gerencia general.

Listado del personal

Personal invitado /
Personal asistente

Buscar innovacion de parte de los empleados para el
desarrollo de nuevos productos de limpieza.

Ideas de nuevos
productos

Productos nuevos

174"



Reuniones bimensuales apoyando las iniciativas de los
empleados

Cantidad de
reuniones

Cantidad de
personal innovador

Paseo Corporativo y campeonato deportivo en los
cuales de desarrollen actividades de integracion

Listado del personal

Personal invitado /
Personal asistente

Desayunos trimestrales los primeros dias del mes en el
comedor de la organizacion.

Listado del personal

Personal invitado /
Personal asistente

Festejo mensual por los cumpleafieros del mes

Listado del personal

Personal invitado /
Personal asistente

qc1
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6. Conclusiones y Recomendaciones
6.1 Conclusiones

La Comunicacion es una herramienta necesaria e indispensable en cada una
de las circunstancias y situaciones de la vida, concibiendo que es un proceso
en el que la informacion es intercambiada. Es preciso sefalar que la

comprensién es la plataforma y base del cambio.

El plan de comunicacién interna propuesto para fortalecer la cultura e identidad
de los publicos internos de la empresa Jaboneria Wilson S.A., pretende ser la
base para la implementacién de nuevos procesos que se deseen desarrollar en
la empresa para el adecuado desenvolvimiento de cada una de las areas que
la componen, ya que a través de este se definiran las bases de una
comunicacion planificada por lo cual sera mas factible la difusion de los
mismos, ademas que los empleados seran participes por el mejoramiento de

su sentido de pertenencia.

Durante el desarrollo de la investigacion se presentaron algunos
inconvenientes y limitaciones por el acceso limitado de informacidén que existe
por parte de la gerencia; para ello fue necesario mantener varias reuniones con
la finalidad de que el Arg. Sascha Nussbaum entendiera la importancia de
implementar un plan comunicacional que se ajuste a las necesidades actuales

de la organizacion.

Posteriormente, la investigacién se desarrollé sin dificultades y después de la
debida exploracion y andlisis del entorno se pudieron aplicar las técnicas de
investigacion planteadas, a través de estas se pudo obtener la informaciéon y
datos necesarios con los cuales se fueron afinando y definiendo las estrategias

y acciones a emplearse.
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Este trabajo investigativo demuestra que a pesar de que Jaboneria Wilson
S.A. es una organizacion con 70 afios de existencia mantiene diversos
problemas de comunicacion interna por falta de herramientas comunicacionales
efectivas y adecuadas para sus publicos internos. A su vez, se pudo ratificar
gue el nucleo en cualquier tipo de organizacién independientemente de su giro
de negocio es su cultura corporativa e identidad, la ausencia de estas o0 su
desconocimiento aumentaran considerablemente un bajo sentido de

pertenencia promoviendo la falta de compromiso de sus colaboradores.

La comunicacién interna es un asunto de credibilidad, si la empresa demuestra
ser solida, brinda confianza y apoyo dispondra de colaboradores con similares

caracteristicas, a diferencia de una empresa que no tenga esas caracteristicas.

Cuando existe una adecuada y correcta comunicacion interna los problemas y
riesgos de la presencia de rumores, asi como la incertidumbre se reducen
considerablemente, al establecer politicas de comunicacién la toma de

decisiones no quedan en el aire y el alcance de los objetivos es mas viable.

En el caso de Jaboneria Wilson S.A. se realiz la investigacion dividiendo a su
publico interno de acuerdo a su condicion, aplicando una técnica de
investigacion con entrevistas a los directivos en este caso del Arg. Sascha
Nussbaum y encuestas a los administrativos y operarios, teniendo el minimo
error en los resultados, determinando que es indispensable definir los procesos
de comunicacion y politicas para evitar que la comunicacion informal entre

compafieros sea su principal fuente de informacion.

Se pudo determinar ademas que el publico interno desea ser escuchado,
informado e involucrarse en la toma de decisiones de la organizacion. Los
beneficios extras (utilizados incorrectamente) que disponen los empleados no

son suficientes para fidelizar su compromiso hacia la organizacion.
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Finalmente, es importante que todo plan de comunicacién posea una
evaluacion constante para establecer la efectividad o no en la aplicacion de las
estrategias y a la vez permita tomar las acciones pertinentes para realizar las

correcciones y cambios precisos.
6.2 Recomendaciones

Luego de la investigacién realizada, se recomienda consumar la propuesta del
plan de Comunicacién Interna de forma inmediata, debido a que esta pierde su
valor y vigencia ya que pueden originarse nuevos problemas de comunicacion
gue no fueron revelados en esta investigacion. A su vez, la empresa pretende
implementar nuevos procesos en cada una de sus areas, especialmente en las
lineas de produccion por lo cual el plan de comunicacion se convertira en el eje

fundamental para su difusion, entendimiento y efectividad.

La gerencia debe proporcionar la informacion necesaria y oportuna a Ssus
publicos internos, lo cual permitirdA que se eviten inconvenientes vy
especulaciones, y que el personal se desempefie en un entorno de

incertidumbre.

Uno de los recursos mas importantes que dispone la organizacion es su capital
humano, en la actualidad la empresa dispone de empleados con mas de 20
afios de trabajo los cuales han crecido y desarrollado conjuntamente con la
organizacion, por lo cual conocen sus necesidades; asi como empleados
nuevos que poseen el entusiasmo de lograr cambios y realizar una carrera
profesional en la empresa, por lo tanto es indispensable involucrarlo en la toma

de decisiones.
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Existen diversos beneficios para los empleados de la organizacién, sin
embargo estos no tienen un fin y objetivo, han sido implementados al azar
convirtiéndose en un derecho mas que una motivacion y estimulacion por el

trabajo y esfuerzo que realizan los colaboradores.

Finalmente, las gerencias general y administrativa deben entender que el costo
de la propuesta no necesariamente es un costo Sino una inversion, su
adecuada implementacion y ejecucion se vera reflejada en el engrandecimiento
del trabajo realizado por sus empleados que permitir4 alcanzar facilmente sus

objetivos corporativos.
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Anexo 1. Encuesta

UNIVERSIDAD DE LAS AMERICAS
ENCUESTA ACADEMICA DIRIGIDA AL PUBLICO INTERNO DE
JABONERIA WILSON S.A.

El presente estudio tiene como objetivo la realizacién de un trabajo académico

por parte del postulante a la Licenciatura en Comunicacién Corporativa. Todas

sus respuestas seradn confidenciales y utlizadas para el proposito antes

mencionado. La misma le tomara de 10 a 15 minutos.

Area: Administrativa Planta

Género:F__ M

16.

f)
9)
h)

17.

d)

f)

18.

d)

e)

¢Cree usted que en su area de trabajo la informacion fluye
oportunamente? M

Siempre____

Aveces__

Nunca

¢, Considera usted qué dispone de la informacidén necesaria para realizar
sus tareas habituales? M

Siempre____

Aveces_

Nunca

¢, Sus superiores se reunen periédicamente con el equipo de trabajo para
tratar aspectos del area o la organizacion en general? M
Siempre

A veces
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f) Nunca

19.¢ Cree que la informacion transmitida por la Gerencia es suficientemente
clara y oportuna? M

d) Siempre

e) Eventualmente _

f) Nunca_

20.De los siguientes enunciados, maque con una X el o los que apliquen a
la hora de trasladar la informacion en Jaboneria Wilson S.A.: M

d) Ausencia de un procedimiento definido____

e) Limitacion en el acceso a la informacion____

f) Ausencia de materiales adecuados____

i) Desconocimiento de los canales idoneos____

J) No encuentro ningun obstaculo

21.¢;Cuales de las siguientes herramientas de comunicacion utiliza
Jaboneria Wilson S.A. para transmitir la informacidén a sus empleados?
C

h) Correo electrénico institucional

i) Circularesy memos

j) Carteleras__

k) Reuniones

) PaginaWeb_

m) Redes sociales

n) Comunicacion informal (rumores)

22.¢Cudl de estas herramientas de comunicacion considera usted mas
efectivas para mantenerse informado sobre las actividades referentes a

la organizacion, siendo 1 el mas efectivo y 5 el menos efectivo: C
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Canales

Correo electrénico intitucional

Circulares y memos

Carteleras fisicas

Carteleras digitales (TV, ubicadas

estratégicamente)

Reuniones lideres-administrativos-

operadores

Revista institucional

Intranet

Pagina Web

Redes Sociales

23.¢Cree usted qué la informacion proporcionada por Jaboneria Wilson

S.A. es confiable? C
e) Muy Confiable
f) Confiable
g) Poco Confiable
h) Nada Confiable

24. ¢ Conoce la vision y mision de Jaboneria Wilson S.A.? (Que pretende

hacer, que metas y propadsitos tiene) CC

d) Si
e) No

f) Parcialmente

Si su respuesta es si, resuma en pocas palabras su misién y vision.



25.

d)
e)

f)

26.

d)

27.

e)

f)
g9)
h)

28.

d)

f)

29

137

Si la respuesta a la pregunta anterior fue si, ¢Se siente usted
identificado con la Misién y Vision de Jaboneria Wilson S.A.? CC
Si

No

Parcialmente

¢, Conoce los objetivos institucionales de Jaboneria Wilson S.A.? CC

¢, Qué representa para usted trabajar en Jaboneria Wilson S.A.? SP
Un trabajo donde existe la oportunidad de desarrollar sus capacidades
Un trabajo que le apasione

Un trabajo como cualquier otro

¢,Cree que su opinién es valorada y escuchada dentro de su area de
trabajo? SP

Siempre____

Casi siempre____

Nunca

.¢Jaboneria Wilson S.A. da apertura a nuevas propuestas por parte de



d)

f)

30.

f)
g)
h)
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sus empleados para mejorar los procesos con base en la experiencia?

SP
Siempre____
Casi siempre____

Nunca

¢, Cual es el grado de compromiso que tiene usted con Jaboneria Wilson

S.A? SP
Alto_
Medio
Bajo_

Ninguno____

Gracias por su colaboracion



