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RESUMEN

El presente estudio surge del afdn de demostrar por qué la aplicacion de
las Tecnologias de la Informacién y Comunicacion (TIC), son necesarias y
beneficiosas dentro de una empresa. El analisis intenta justificar el uso de los
medios digitales como herramienta para fortalecer la comunicacion interna de
una organizacion e impulsar sus objetivos, proyectos e iniciativas en general.

El analisis tomara como caso de éxito a Kruger Corporation, por ser una
de las empresas ecuatorianas referentes en cultura corporativa e innovacion. El
objetivo principal es analizar cuales son los canales digitales que se utilizan en
Kruger, a fin de generar un proceso continuo de comunicacién estratégica y
planificada que mejore el clima laboral y la comunicacion interna.

Las técnicas de investigacion aplicadas en este andlisis seran la
cuantitativa y la cualitativa. Por un lado, la técnica cuantitativa, permitird un
andlisis de métricas y datos estadisticos, del uso y la interactividad de cada
canal de comunicacion. La herramienta que se utilizara para este diagnostico es,
primero, una observacion de los canales de comunicacion y segundo, una
encuesta a los colaboradores de la empresa; con la intencion de evidenciarla
opinidén, el conocimiento, el funcionamiento, la efectividad y otros datos
relevantes que contribuyan al analisis.

Por otro lado, la técnica cualitativa nos permitira recolectar, seleccionar
y analizar los datos arrojados del estudio anterior para contrastarlos con una
investigacion académica de comunicacion y tendencias mundiales y con una
entrevista, al Gerente de Talento Humano y Cultura. Finalmente, con el afan de
generar una propuesta valida que fortalezca y esté alineada a la Corporacion
Kruger, se realizara un Focus Group. Los resultados de esta investigacion, vista
desde una organizacion exitosa por su cultura y comunicacion interna
permitiran visualizar lo productivo o negativo de implementar ciertos canales de
comunicacion digital dentro de una organizacién y tener un sustento apropiado

en el andlisis y propuesta.



INTRODUCCION

La comunicacion es uno de los ejes centrales de todos los procesos
laborales de cualquier organizacion. Las buenas practicas de comunicacion
permiten que haya mayor efectividad y productividad tanto en el interior como
en el exterior de una empresa; de esta forma se genera apropiacion de politicas
corporativas por parte de los colaboradores, lo que hace que todas sus
actividades estén orientadas al cumplimiento de un objetivo claro y comun,
previamente establecido en el direccionamiento estratégico.

En la actualidad, la evolucién tecnoldgica en las comunicaciones esta
marcada desde el aparecimiento del Internet, el cual constituye la base
tecnoldgica del sistema de informacién y comunicacién: la red. Ademas, el
internet se ha convertido en las dltimas décadas en una fuente inagotable de
informacion, asi como una forma de comunicaciéon entre las personas, de
manera tal que ha ido reemplazando a las formas tradicionales de comunicarnos.

El Internet es una de las herramientas mas importantes en la historia de
la humanidad, puesto que ha revolucionado la informacién y comunicacion. El
paradigma tradicional de comunicacion es obsoleto, la esfera digital se impone
en todos los &mbitos de la sociedad y la impulsa a aprender de ella, a adaptarse a
ella, a reconocer sus beneficios y a hacerla parte de la vida cotidiana.

La sociedad quiere estar informada y comunicada, si las empresas
quieren sostener su imagen, ser parte de la conversacion de millones de usuarios
que se gesta en internet y llegar a ellos, deben hablar el mismo lenguaje y deben
humanizarse.

De acuerdo con la revista Vistazo, en Ecuador uno de los casos de éxito
y referencia sobre buenas practicas de comunicacion y cultura corporativa es
Kruger Corporation (Vistazo, 2018). Esta empresa trabaja con un concepto de
motivacién y Happiness para sus colaboradores. Todas estas practicas estan

reflejadas desde sus instalaciones de trabajo, hasta los multiples beneficios de



desarrollo profesional y personal, siendo la comunicacion un pilar muy

importante para que todo esto suceda.

1 CAPITULOI

COMUNICACION, COMUNICACION ORGANIZACIONAL Y CULTURA

11

1.11

1.1.2

Introduccion

Este capitulo tiene el afan de revisar la comunicacion organizacional,
exponer las caracteristicas principales haciendo énfasis en los canales digitales y
hacer un enfoque en los diferentes marcos tedricos de autores representativos e

importantes, en el tema, a nivel mundial.

Objetivos
Definir que es la comunicacion organizacional y su importancia.
Analizar la utilidad que tienen los canales de comunicacion digital

dentro de las organizaciones.

Fuentes de Informacion
La fuente de informacion principal, que se empleara para este capitulo es
la investigacién, sobre los principales marcos tedricos de autores

representativos en el campo.

1.2 Comunicacion

La comunicacion atraviesa todos los ambitos de la vida del ser humano,
desde lo personal hasta lo profesional; esto la hace primordial cuando se quiere

Iograr una armonia con las personas o0 cosas que nos rodean.

Segun la Real Academia Espafiola de la Lengua (RAE) la comunicacion
es la "transmision de sefiales mediante un cédigo comun al emisor y al receptor”

(RAE, 2018). A raiz de este concepto, se puede definir que, la comunicacion es



el proceso de transmision de ideas o simbolos, que tienen el mismo significado
para dos 0 méas personas que interactdan entre si. Establecer relaciones es clave
para la coordinacion interpersonal; después de todo, las relaciones son las que

nutren la sociedad, asi como la comunicacion nutre a las empresas.

La comunicacion se mantiene en un proceso de evolucion a nivel
mundial. Por un lado, las empresas consideran que con ella se logra afrontar la
globalizacién y asi obtener un mayor desarrollo organizacional. Por el otro, las
buenas précticas de comunicacion, tanto a nivel interno como externo de la
organizacion, generan un cambio en el comportamiento humano, que deja en
evidencia actitudes positivas, decisiones acertadas, soluciones a problemas y

trabajo colaborativo.

La comunicacion organizacional es un eje fundamental para enfrentar
los retos que presenta la expansién de mercados, globalizacion, calidad y
competitividad empresarial. La vision de la compafila no solo debe estar
sustentada en el paradigma de economia, produccién y administracién, sino que
también es necesario incluir la comunicacion y cultura como nuevos ejes para la

accion de la organizacion.

Gallardo (2010) comenta que la comunicacion organizacional es “el
proceso de crear y de intercambiar mensajes dentro de una red de relaciones
interdependientes, para hacer frente a la incertidumbre ambiental y comprender
el estudio del flujo de mensajes dentro de las organizaciones” (Gallardo, 2010:

70)

Esta definicion destaca que el proceso de comunicacion dentro de la
empresa debe ser dinamico, ya que todos sus integrantes y actividades
funcionan de manera interdependiente para conseguir objetivos especificos,
mantener el equilibrio, responder adecuadamente y adaptarse al cambio. Es
importante entender que el proceso que se implementa para una empresa no sera

el mismo para otra; es decir, la comunicacion, como cada proceso, varia y se
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debe actuar de acuerdo con el tipo de cultura que tiene cada organizacion; es
decir de acuerdo con los objetivos, filosofia, valores, etc.

Procesos de comunicacion

La comunicacién no siempre es igual, en cada proceso, ciertas
caracteristicas pueden cambiar o ser diferentes. Cuando nos enfocamos en el
proceso de comunicacion, se pueden identificar algunos elementos con los que
se construye un modelo de proceso de comunicacion, puesto que siempre van a

estar presentes.

Contreras (2012) explica que los principales encargados de la
comunicacion dentro de una organizacion deben tener en cuenta una serie de
elementos a la hora de iniciar un proceso de comunicacion, por ejemplo, que los
mensajes emitidos influyan en la percepcion, la personalidad y las emociones de
cada individuo, al mismo tiempo que aporten aprendizaje, satisfaccion laboral,

etc.

Los comunicadores deben saber que la informacion, como recurso
basico para el desarrollo de las relaciones humanas, tiene que ser oportuna,
porque es la herramienta fundamental para lograr sinergia entre los actores de
los diferentes procesos organizacionales; de esta forma se puede dar a conocer
las politicas y el desarrollo cultural, econémico, social y académico de la

empresa permitiendo que la calidad del trabajo sea mas alta.

La comunicacion no solo se refiere a una transmision de informacion, el
objetivo de comunicarse es recibir una respuesta de la otra parte. EI emisor
premeditadamente envia el mensaje a la espera de una respuesta (cualquiera que
esta fuese) y por consecuencia desea influir en el receptor, asi también se
expresan conocimientos e intereses comunes entre los sujetos, lo que va creando
y cambiando las relaciones. Tanto el emisor como el receptor expresan

pensamientos, formulan preguntas y respuestas, actian y reaccionan en funcién



del contenido de ese mensaje segun el contexto y el proposito implicito de los
intereses compartidos en el entorno social. (Gallardo, 2010)

A propésito de este argumento, cabe mencionar que, a lo largo del
tiempo, algunos autores han propuesto varios modelos de comunicacion. A
pesar de todas las derivaciones y cambios que han tenido dichos modelos, todos
se apegan a una base; es decir todos establecen que para un proceso de
comunicacion debe existir un emisor encargado de generar un mensaje, que

Ilega a un receptor.

Uno de los modelos de comunicacion mas estudiados fue desarrollado
por Claude Elwood Shannon y Warren Weaver. Este modelo tiene el nombre de
la “Teoria matematica de la comunicacion” puesto que los creadores trataron de
establecer una ecuacién matematica que mida el valor informativo de los
mensajes tomando en cuenta la "informacion” como un valor cuantificable en

los procesos de comunicacion.

Dicha teoria nos ayuda a entender la comunicacion como un proceso de
transferencia de informacion entre el emisor y receptor. Los objetivos de este
modelo son, por un lado, mejorar la eficacia en la transmision de informacion, a
través de la velocidad en la creacion y expedicion de los mensajes. Por otro
lado, intenta mejorar la eficacia en la codificacion de los mensajes; es decir, que

no exista ambiguedad o ruidos entre emisor y receptor.

Es importante mencionar que este modelo introduce el feed back o en
espanol, la retroalimentacion, que permite que el mensaje sea entendido con

mayor claridad.

Sobre el modelo comunicativo de Shannon y Weaver, Galeano
(1997:26) sostiene que:

“El modelo de Shannon y Weaver es muy atractivo debido a su relativa

sencillez y flexibilidad. No obstante, analisis mas detenidos muestran que en



realidad no es mucho més que un modelo de E-R ampliado (...) sin embargo, el
modelo de Shannon y Weaver ha demostrado ser muy Util”.

Figura 1Modelo de Shannon y Weaver
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Fuente: Islas, 2013.

Como se aprecia en la figura 1, el modelo de Shannon esté representado

por un esquema compuesto por los siguientes elementos:

Fuente: es el primer elemento emisor en el proceso de comunicacion;
produce un cierto numero de palabras o signos que forman el mensaje que se va
a transmitir. Por ejemplo, puede ser una persona que habla a través de una radio
o0TV.

Transmisor: es el emisor técnico; es decir, el que esta encargado de
transformar el mensaje emitido en un conjunto de sefiales o cddigos que seran
adecuados al canal, por el cual sera transmitido dicho mensaje. Asi en el



ejemplo, el transmisor dard a su voz ciertos tonos o impulsos que podran ser

transmitidos por el canal.

Canal: (Sefial en la figura 1): es el medio técnico que debe transportar
las sefiales codificadas por el transmisor. Este medio, seré en el caso de la radio,

la red o los cables de la emisora o canal televisivo.

Receptor: se trata del receptor técnico; sin embargo, la actividad es la
inversa de la del transmisor. Su funcion consiste en decodificar el mensaje
transmitido y conducido por el canal, para transcribirlo en un lenguaje
comprensible por el receptor / destinatario. En este caso, es entonces el aparato:

la radio o el televisor.

Destinatario: es quien recibe el menaje; constituye el verdadero receptor
a quien esta dirigido el mensaje. En nuestro ejemplo, sera la persona — audiencia
deradioo TV.

Ruido: es un sonido que interfiere en el proceso 0 que aporta una cierta
perturbacidn en el proceso. En el ejemplo, en la radio puede ser una voz muy

baja 0 una voz cubierta por la masica.

Es asi como, el modelo de Claude Shannon y Warren Weaver se aplica a
cualquier mensaje, independiente de su significado. La teoria permite, sobre
todo, estudiar la informacién de un mensaje en funciéon de la capacidad del

medio.

Gracias a la interaccién entre emisor y receptor se logra estrechar
vinculos, intensificar el contacto entre el personal de la compafiia y estimular la
participacion en la creacion de las oportunidades y soluciones a los problemas o
debilidades. Esto, a su vez, ayuda a que los integrantes se sientan parte de la
organizacion; por consiguiente, la motivacién aumenta y el desempefio laboral

es efectivo.



1.2.2 Tipos de comunicacion
Investigadores de la comunicacion en las organizaciones afirman que “la
comunicacion es la esencia de la actividad organizada y el proceso basico del

que otras funciones se derivan” (Marin, 1997)

Hay que considerar que el tipo de comunicacién corporativa es distinta
cualitativa y cuantitativamente a la comunicacion que existe en otras esferas
como la familiar, personal, sentimental, etc. Dentro de una organizacion existe
una presién implicita, sea positiva o negativa, que hace que cada elemento actle

de manera integral.

La comunicacién interna desarrolla relaciones de trabajo que se dan en
un ambiente de sinceridad, de escuchar al otro y de circulacion de informacion.
Para tal efecto, la comunicacion corporativa tiene que ser dinamica, planificada
y concreta, constituyéndose en una herramienta de direccién u orientacion

sinérgica, basada en una retroalimentacion constante.

Respecto a la direccion y orientacién comunicacional, Goldhaber (1984)
afirma que la comunicacion organizacional es el flujo de comunicaciones
internas, ascendentes, descendentes y horizontales que se dan dentro de una
organizacion, con el interés de establecer relaciones entre los individuos que
hacen parte de ella. La comunicacion abarca todas las categorias de la
organizacion y demanda accién, planificacién y comprension para estrechar las

relaciones.

Dentro de una empresa, los flujos de comunicacion indican el proceso
por el cual se transmiten los mensajes que componen la organizacion. Como
bien dice Gerard Goldhaber, el flujo puede ir en distintas direcciones:
ascendente, descendente u horizontal y cada una tiene un mensaje especifico

con el que la gente interactia.



1.2.2.1 Comunicacion Descendente

Es la comunicacion que fluye de un nivel del grupo u organizacion a un
nivel mas bajo. Es el utilizado por los lideres de grupos y gerentes para asignar
tareas, metas, dar a conocer problemas que necesitan atencion, proporcionar
instrucciones y demas. Este tipo de comunicacion es muy comdn; sin embargo,
presenta varios problemas porque muchas veces el mensaje no es bien recibido,
se pueden pasar por alto los niveles jerarquicos y a su vez existe distorsion o

filtracion en el mensaje.

Los canales que se utilizan son, por ejemplo, manuales con informacién
importante acerca de la organizacion, politicas de pago, beneficios y
condiciones bajo las cuales va a funcionar el trabajador, entre otros que describo

a continuacion:

Los boletines usualmente se usan para anunciar vacantes de trabajo,
cambios de politicas o procedimientos que se han adoptado, actividades o para

informar sobre algun aspecto que la empresa deba conocer a nivel general.

Las cartas y memorandos son los canales méas comunes de la
comunicacion descendente ya que la informacién va dirigida directamente al
empleado o a grupos pequefios de trabajo. Esto canales son muy eficaces porque
la informacion es recibida por la persona a la que va dirigida. (Fernandez
Collado, 2008)

Este tipo de documentos que describen el trabajo a realizar por parte del
contratado son revisados por el gerente o supervisor junto con el colaborador
cuando asumen una nueva posicion. Ademas, estos documentos vinculan los
objetivos de la empresa con el comportamiento que cada empleado deberia tener

para alcanzar con eficacia, uniformidad y seguridad el trabajo asignado.

Otros canales de comunicacion comunes en las organizaciones son las

reuniones y comités; estos encuentros entre los empleados y los supervisores
10



inmediatos 0 gerentes sirven para anunciar acontecimientos ocurridos en la
compafiia, nuevos planes para un &rea de trabajo especifica, reportes de
proyectos 0 a su vez para discutir problemas comunes acerca del trabajo, indicar
los privilegios y obligaciones al ser parte del sistema y obtener una

retroalimentacion sobre como se efectlian las tareas.

1.2.2.2 Comunicacion Ascendente

Este tipo de comunicacion se refiere a los mensajes que se generan
desde los cargos bajos, hacia los puestos més altos dentro de la organizacién; es
decir, el flujo de comunicacién hacia arriba surge de los niveles bajos de una
organizacion y se dirige siguiendo diferentes caminos, en funcion de como estén
organizados los canales formales de comunicacién, hacia la alta direccion de la

empresa.

Gallardo, (2010) explica que en este tipo de comunicacion los
subordinados informan algunos elementos a sus superiores, como lo que la
persona dice de si misma, lo que dice acerca de otras personas, acerca de las
practicas y las politicas organizacionales. Ademas, se informa a los niveles
superiores sobre las actividades que se han realizado y como se las ha realizado.
Los medios usados en este tipo de comunicacion son la cadena de mando, los
sistemas de sugerencias, procedimientos de apelacién y quejas, sistemas de
denuncias, consultoria y politica de puertas abiertas.

Los medios usados en este tipo de comunicacion son la cadena de
mando, los sistemas de sugerencias, procedimientos de apelacion y quejas,
sistemas de denuncias, consultoria y politica de puertas abiertas.(Gallardo,
2010)

La comunicacion ascendente se da desde cualquier sistema subordinado
cuando se dirige a uno superior. Cuando la informacion es valorada por los

integrantes del grupo jerarquico superior, los empleados o subordinados sienten
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una motivacion al ver sus ideas y sugerencias escuchadas; es por esto por lo que

este tipo de comunicacion resulta muchas veces en eficiencia de trabajo.

No obstante, existen otros problemas: la comunicacion estd sujeta a
distorsion. Para algunos empleados les resulta dificil comunicarse con sus jefes,
ya que muchas veces desean expresar ideas, pensamientos o0 intereses, pero a
menudo creen que puede haber represalias en contra de ellos o simplemente que

esas opiniones no les interesan a la gerencia.

Esta comunicacion permite la critica y la retroalimentacion negativa de
los empleados Yy, por ultimo, algunos miembros desaniman la comunicacion
ascendente. (Gallardo, 2010)

Algunas formas comunes de canales ascendentes de comunicacion
son:

Encuestas de opinién a los integrantes, como cuestionarios que envia la
empresa a sus trabajadores para que manifiesten sus actitudes acerca de todos
los elementos de su vida laboral. Esta es una forma Optima para mejorar
aspectos de una compafila ya que la informacién proporcionada por los

empleados es anonima y sienten mas libertad de expresarse.

Politica de puertas abiertas las que permiten que los gerentes o
supervisores se muestren accesibles y disponibles para atender las inquietudes y

problemas de sus empleados en todo momento.

Presentaciones, los colaboradores hacen una presentacion o exposicion
sobre algun proyecto, un informe o un resultado de alguna actividad con el fin

de esperar una retroalimentacion.

Cartas y memorandos escritos por el personal de niveles bajos

jerarquicamente, para manifestar proposiciones o programas a los gerentes. El
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mensaje sera recibido y los empleados desarrollan credibilidad si sus mensajes

son claros y persuasivos.

1.2.2.3 Comunicacion Horizontal

Este flujo ocurre entre miembros de niveles organizacionales similares.
Esta clase de informacién que intercambian los miembros ayuda al flujo de
trabajo del departamento o sector, mejora la comprension y se coordinan los

esfuerzos para el logro de objetivos del grupo de trabajo (Gallardo, 2010).

Este tipo de comunicacion no esta destinada a dar 6rdenes o indicaciones
sobre tareas, por lo contrario, sirve para resolver problemas y promover la
cooperacion, por lo tanto, brinda apoyo emotivo y social a los individuos de la
organizacién. La comunicacion, la mayoria de las veces, es informal por lo que
fluye facilmente. Cabe mencionar que este tipo de comunicacion es necesaria

para la mejora de la eficacia y eficiencia de la organizacion.

Se debe comprender que las relaciones horizontales con otros miembros
se fomentaran siempre que resulte necesario. Otro factor que hay que tener claro
es que los empleados deben evitar la formalizacién de compromisos que estén
mas alld de su autoridad y deben informar constantemente a sus superiores

sobre las actividades importantes que se hagan en cada departamento.

Los canales de este tipo de comunicacién son:

Seminarios esta actividad casi siempre esta dirigida por expertos
facilitadores que saben manejar grupos con el fin de mejorar las
relaciones entre los miembros de un grupo y se aplica para todas las

jerarquias de un sistema organizacional.

Programas de servicio al cliente desde la perspectiva en la cual se
intenta relacionarse bien con los clientes, y a la interna se crea una

cultura corporativa para trabajar en equipo.
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1.2.3

Reuniones entre departamentos las distintas &reas comparten
informacion con otras para que todo el personal esté al tanto y esto sea

efectivo al querer alcanzar una misma meta.

La comunicacion horizontal se basa en el trabajo en equipo. Como lo
pudimos evidenciar, todos los canales incluyen una comunicacion grupal y
tienen una comunicacién formal con el objetivo de controlar la sobresaturacion

de informacion.

Canales de comunicacion interna

Las empresas exitosas le dan una verdadera importancia a la
comunicacion y la informacidon. Este tipo de empresas comprenden que estos
dos elementos contribuyen para mejorar el ambiente comunicativo y el clima
laboral, es decir, funcionan como catalizadoras de la integracion de esfuerzos y

fortalecimiento de la institucion mediante las acciones individuales y colectivas.

La comunicacién interna puede ser una gran herramienta de
implementacién de mejora: por tal motivo, la evaluacion de los canales o
medios de comunicacién interna que existen dentro de una empresa es un acto

fundamental.

Existen muchos medios y canales para la comunicacion interna, ya sean
orales, tecnoldgicos o escritos. El canal de comunicacion es el medio que se
utiliza para transmitir un mensaje. Dentro de las organizaciones las personas
utilizan distintos medios para establecer procesos de comunicacion en las
diferentes redes que se generan, estos canales se pueden agrupar de la siguiente

manera:

1.2.3.1 Canales de comunicacion escrita

Son los mas tradicionales, pero no los menos efectivos. Entre estos

canales esta el buzon de sugerencias, los comunicados de normativas internas u
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otros; estos vienen a ser soportes informativos escritos, que en forma de notas o
informaciones se difunden departamentalmente. A los escritos se los utiliza para
difundir informaciones concretas sobre temas relacionados con la organizacion,
por ejemplo: los salarios, ventajas sociales, los medios de informacion, entre

otros.

1.2.3.2 Canales de comunicacién verbal

Como las reuniones, ya sean grupales o personales. En una empresa,
estos son los instrumentos de comunicacién mas eficaces, de ser bien dirigidos
resultan productivos y pueden llegar a tratar asuntos importantes de la empresa,
con un alto grado de resolucion. Otro detalle importante sobre estos canales es
que detectan el nivel de trabajo en equipo, nivel moral, dedicacion y pueden
detectar la salud funcional, operativa, de gestién y coordinacion de una

empresa.

El ambiente en una reunion puede llegar a ser para el personal de la
empresa un incentivo en sus labores y una oportunidad para su desarrollo, su
nivel de integracion y su promocion. Este canal afianza de cierta manera las
relaciones humanas dentro de la organizacion, porque mantiene un contacto

visual, fisico y auditivo entre los interlocutores de la empresa.

1.2.3.3 Canales tecnoldgicos o digitales

Son una herramienta cada vez mas fuerte y mas utilizada por todas las
personas. Estos canales abren nuevas posibilidades al campo de la
comunicacion interna. Este, seguramente abarca el grupo mas amplio
incluyendo: el mail y chat internos, video llamadas, intranet, las redes sociales

corporativas y demas. (Hussein, 2014).

El Internet, por ejemplo, es el conjunto de tecnologias, adaptadas para el
uso interno de una compafiia. Es un concepto derivado de las redes locales, en

los que diferentes dispositivos de uso comun estan interconectados entre si.



En dichos canales de comunicacion se debe tomar en cuenta ciertas
caracteristicas acerca de la informacién empresarial. A continuacion, los

factores importantes:

Figura 2Factores de comunicacion

Calidad

N

Factores
de
comunica

Accesibilidad Sl

Temporalid
ad

Cantidad

Relevancia: la organizacion tendra que definir cudl es la informacion
importante del entorno y para quién estard dirigida. Las decisiones
estratégicas adoptadas por una empresa, sin la informacion adecuada,

pueden ser negativas para su desarrollo.

Calidad: entre mas precisa y bien direccionada sea la informacion, méas

valor tiene.

Riqueza: Esto se refiere a la capacidad de transporte que tiene el canal
de comunicacion que se esta utilizando dentro de la empresa. Hay
canales que transportan mucha mas informacion con otros, la
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comunicacion oral emite un mensaje mas claro y fluido mientras que la

comunicacion con medios escritos emiten menos significado.

Cantidad: Si bien tiene que ser la informacion concreta también tiene
que haber suficiente informacion para desarrollar una funcién o tomar

una decision.

Temporalidad: La rapidez es un importante al momento de utilizar la
informacion por lo que siempre debe actualizarse, una vez mas los
medio escritos no son muy efectivos por su tardanza en llegar o en que

la otra persona los lea.

Accesibilidad: Es otro factor determinante, porque le facilita al usuario
el acceso a la informacion, aunque esta sea de menos calidad, pero le
permite tener a su disposicion las fuentes que han sido usadas

anteriormente.

Simbolismo: El poseer informacion siempre tiene un valor simbdlico ya
que le da a esa persona un prestigio que tiene que ver con el

conocimiento. (Gallardo, 2010)

La comunicacion empresarial da a conocer la situacion actual de la
empresa, por lo que es un trabajo en equipo liderado por el responsable del
departamento. Asi mismo, busca conocer las inquietudes, percepciones y
pensamientos (positivos y negativos) de los integrantes de la organizacion con
el fin de resolver las crisis, los conflictos y enfrentar serena e inteligentemente
los problemas y los errores que se cometen a lo largo del dia a dia en las

actividades empresariales, que puedan afectar su objetivo final.

Después de lo expuesto podemos decir que ninguna organizacion puede
funcionar correctamente sin un sistema de comunicacion. Como se mencioné

anteriormente, la comunicacion organizacional busca crear un clima de trabajo
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adecuado e innovador; ademas, la comunicacién unifica la actividad organizada
y es el medio para: modificar la conducta, efectuar cambios, hacer productiva la

informacidn de acuerdo con los intereses de la empresa y para cumplir metas.

1.3 Panorama actual de la comunicacidn digital en las organizaciones

Es evidente que las empresas, hoy por hoy, funcionan y se relacionan
con sus publicos virtualmente. Por este motivo, surgen nuevas necesidades que
obligan a reconsiderar las prioridades y los esfuerzos dedicados al desarrollo
productivo y a los trabajadores de cualquier organizacion, que son
imprescindibles y, por tal motivo, se los debe recompensar con una

comunicacion interna eficaz.

Las tendencias en el ciberespacio se crean continuamente y estan
marcadas por el uso que la sociedad le da a estas nuevas herramientas y
tecnologias de acuerdo con sus necesidades culturales, profesionales, educativas
y hasta emocionales.

Las TIC han creado nuevas necesidades y han generado un fuerte
impacto en las organizaciones y su cultura interna. Los medios sociales, que
eran inicialmente un espacio de interaccion dentro de las relaciones personales
son cada vez mas poblados por las organizaciones; esto los convierte en un sitio

para conectarse tanto en un &mbito profesional, como comercial y personal.

Varios autores dentro de la teoria de la organizacion argumentan que el
creciente uso de los medios sociales como herramienta de comunicacion de las
organizaciones esta asociado con un cambio de paradigma en la cultura
organizacional, que va desde la comunicacion asimétrica a la comunicacién

simétrica de las organizaciones.
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La siguiente ilustracion muestra los dos tipos de cultura organizacional y
modelos de comunicacion interna que siguen las empresas (Celaya y Herrera,
2007: 59)

Figura 3Tipos de Cultura Organizacional

Celaya J.; Herrera P. Comunicacién empresarial 2.0 (2007: 59).

Fuente: Rosales, http://pere-rosales.neurona.com/

Como lo podemos apreciar en la figura 2, al lado izquierdo tenemos una
representacion grafica de lo que es la comunicacion asimétrica; esta ocurre
cuando dos 0 mas emisores tienen un distinto nivel de habla o rol jerarquico y
manejan distinta cantidad de informacion, respecto al receptor. En las
organizaciones el ejemplo perfecto se da entre un gerente y un colaborador de

menor rango.
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En el lado derecho de la figura podemos ver el modelo de comunicacién
simétrica, que se produce cuando dos 0 méas emisores cumplen el mismo rol y
manejan la misma informacion; el ejemplo para este caso es que la simetria

ocurre entre compafieros de trabajo o amigos.

Aunque varias organizaciones recurren a las préacticas comunicacionales
asimeétricas y no tienen en cuenta la opinion de los colaboradores, este proceder
no se adapta a las necesidades, demandas y preferencias que existen en la
actualidad. El objetivo es un cambio de mentalidad en la cultura organizacional
para una forma de comunicar mas horizontal y participativa (Breakenridge,
2012; Theaker y Yaxley, 2012).

La cultura organizacional 2.0 se caracteriza por emplear herramientas
tecnoldgicas interactivas de comunicacién como las redes sociales, que
mantienen a los usuarios conectados, con el fin de que trabajen bajo el principio
de colaboracion. EI modelo de comunicacion que siguen este tipo de empresas
tiene la intencion de hacer que todos los miembros participen de forma activa en
la comunicacion interna y por consiguiente también en la toma de decisiones de

la organizacion, cuya estructura es plana y abierta (Dominguez, 2014).

“Las organizaciones deben cambiar, entender, posicionar, y dar valor a la
contribucion de la comunicacion interna como un servicio dirigido a toda la
organizacion y como un instrumento de gestion necesario para apoyar los

cambios y transformaciones de la empresa” (Salo, 2000: 37).

Sin fomentar este tipo de cultura organizacional, no se puede desarrollar
una comunicacion interna. Se puede dar el caso de empresas que son 2.0 pero
no utilizan herramientas tecnologicas de comunicacion interna, “Lo importante
en este aspecto es crear un ambiente de cultura colaborativa, trabajo

multidisciplinario, informacion descentralizada, etc.” (Dominguez, 2014: 60).
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Las nuevas herramientas de comunicaciéon interna digital han sido
disefiadas técnicamente para agilizar el proceso de trabajo, puesto que se genera
mas informacidn relevante para la persona en cuestion y asi se pierde menos
tiempo en encontrarla o buscarla. Ademas, socialmente mantiene conectados a

todos los miembros de la empresa y fomenta la colaboracion continua.

La diferencia principal de estos canales es que el colaborador forma
parte activa de la comunicacion interna y puede generar conocimiento colectivo,
lo que hace que su productividad y rendimiento mejoren a manera general en la
empresa. Es oportuno recordar que con los canales clasicos no siempre era
posible la participacion y continla de todos los empleados en la comunicacion

interna de la empresa.

Comunicacion digital

En la década de los noventa, el concepto que se tenia sobre la Web en
general no era mas que millones de personas navegando alrededor de varias
paginas de internet. En ese entonces, el objetivo de las empresas era
basicamente tener presencia en la red, por eso utilizaban el Internet como otro
medio de comunicacién mas, que les permitiera hacer publicidad (Dans, 2008:
3)

Segn Castells (2001) citado por Capriotti, comenzabamos a ser
miembros de la sociedad de la informacién, en la que, a través de nuevos
medios tecnoldgicos, la generacion, el procesamiento y transmisién de
informacién se convertia en la principal fuente de productividad y poder. Por
primera vez, los usuarios veian la oportunidad que generaba la red para hacer

algo que, al principio, con el concepto de web tradicional no se podia.

Los modelos tradicionales de comunicacion deben tener en cuenta el
medio en el que se desarrollan para poder establecerse. Actualmente, el medio

estd determinado por lo digital, es decir, el internet y todo lo que este abarca:
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redes sociales, portales, buscadores, wikis, blogs, entre otros. Paginas y sitios se

han convertido en el nuevo campo de interaccion y comunicacion social.

En el &mbito corporativo, Carreton, (2007) indica que la evolucién
tecnoldgica llega a las empresas proporcionandoles no solo una herramienta
mas a las ya existentes para comunicarse con sus publicos internos, sino que
ademas, les concede poder disfrutar de las ventajas de la tecnologia de la
informacién, como el procesamiento electronico de datos o la adopcion de
nuevas formas estructurales de organizacion que contribuyen a mejorar la

productividad empresarial.

Las empresas han implementado canales comunicativos como: la
intranet, los blogs, las redes sociales corporativas, entre otros, que les permita
mantener a todos sus colaboradores informados y conectados. Estos nuevos
canales de comunicacién interna representan un reto y oportunidad para las
organizaciones, que empiezan a sustituir la comunicacion interna tradicional por

la comunicacion a través de medios digitales (Springston, 2001, p. 603-614).

En una era donde el flujo y conocimiento de informacion son continuos,
“La web 2.0 une por primera vez la posibilidad de alcanzar a un elevado numero
de personas a escala global, y la posibilidad de hacerlo de manera
individualizada” (Dan, 2008, p.8).

El uso de internet tiene varios aportes como: ahorro, al compartir los
recursos; eficacia organizativa y funcional, centraliza los documentos e
informaciones, sustituye otros medios y soportes fisicos de transmision de
informacién tradicionales y canaliza las comunicaciones a través de una red

interna - propia, con la ventaja de la bidireccionalidad inmediata.

Aunque lo que caracteriza al contexto Web 2.0 sea la aparicion de
maultiples recursos tecnolégicos y posiblemente una nueva forma de

comunicacion; también, el nuevo contexto pone a prueba la estructura interna de
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las empresas, donde, como ya decian Hargie&Tourish (2004), la comunicacion

interna influye en la competitividad que quieran alcanzar.

En otra instancia, para Mast (2008) la web 2.0 ha hecho que los
empleados desarrollen nuevas tendencias como las que se exponen a
continuacion:

Individualismo y orientacion corporativa provechosa: El

colaborador, por una parte, tiene necesidades emocionales y cognitivas y

al igual que los clientes de una organizacion , dependiendo del canal que

se utilice tendra los efectos deseados . Por otro lado, gracias a que las
nuevas tecnologias han tenido mucha influencia en este sentido, las

personas aprenden a ser mucho mas auténomas en su trabajo.

Profesionalidad y orientacion de marca: Sienten que, ahora mas que
nunca, la gestion de la comunicacion interna dominada por los nuevos
canales online debe estar gestionada por profesionales, quienes en base a
una estrategia se haran cargo de que la comunicacion tenga una

direccidn adecuada.

Interactividad: Las personas han vivido una nueva manera de
relacionarse, crean contenido, generan feedback y el proceso de
informacion es mucho mas réapido. Las nuevas tecnologias aplicadas a la
comunicacion interna han hecho que la comunicacion en su trabajo

tenga mas sentido y sean mas utiles.

Las tendencias de la comunicacion digital sefialan que su enfoque esta
en la convergencia digital, en el proceso multidimensional y en la forma de
comunicarnos que existe actualmente; de esta manera se logra fusionar los
medios de comunicacion, la vida privada y puablica, la comunicacion
interpersonal, lo profesional y empresarial con los diferentes tipos de lenguajes,
en una gran red que al mismo tiempo es potenciada por las aplicaciones y los

dispositivos tecnologicos.
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La convergencia desde una perspectiva técnica implica mayor
portabilidad de datos e informacion, redes descentralizadas, tecnologia
actualizada por minuto, el acceso a ser parte de la produccién y creacion de
contenido y la relatividad del tiempo en la red. (Diaz-Noci, 2010) Hoy en dia ya
se habla del término “segunda pantalla” para referirse precisamente a esta

convergencia.

A propo6sito de la convergencia, lo mismo pasa y pasard con los
contenidos que estén en la radio, en la prensa y por supuesto en la misma web.
El uso de hashtags o etiquetas en aplicaciones como Twitter, Facebook,
Instagram, Linkedin, es un buen ejemplo de como se convergen todos estos
medios actualmente, porque este tipo de segmentacion y agrupacion conocida
como folksonomia® permite a los usuarios compartir informacién y opiniones

sobre un contenido y detectarlo mediante los hashtags (#)>.

Las tendencias en el ciberespacio estan marcadas y se crean
continuamente por el uso que la sociedad le da a estas nuevas herramientas y
tecnologias, de acuerdo con sus necesidades culturales, profesionales,

educativas y hasta emocionales.

1 En el libro Planeta Web 2.0, inteligencia colectiva o medios fast food, los autores
explican el término como “Un sistema de clasificacion grupal, social o de la organizacion
de la informacién de manera colectiva, basada en la colaboracion de las personas que
cooperan a través de ordenar contenidos mediante tags. Las categorias usadas no obedecen
a una logica jerdrquica sino a las decisiones de etiquetado de los usuarios.”
2 Los hashtags son etiquetas 0 nomenclaturas cortas que definen la teméatica del contenido,
dan visibilidad al idioma y al mensaje. Los usuarios pueden filtrar, organizar y buscar
informacion gracias a las etiquetas o hashtags. (Administracion de la Comunidad
Auténoma del Gobierno Vasco, 2012)
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Uno de los factores fundamentales en todos los campos del ciberespacio
es la participacion del usuario, la cooperacion y la interactividad. Desde el
boom de las TICs hasta hoy en dia, cada vez méas las personas y empresas
buscan interactividad por parte de los usuarios, con el fin de generar una
conversacion y obtener retroalimentacion para mejorar las relaciones en estos
nuevos medios y sobre todo para adaptarse a la nueva realidad desarrollada por

la virtualidad.

Gracias a las redes sociales, las cuales permiten este alcance, el lenguaje
en la comunicacion digital se inclina a buscar vinculos emocionales mas fuertes
y duraderos con las personas. En la actualidad, las corporaciones siguen estas
tendencias para poder llegar a su personal y a los clientes, que, dadas las
circunstancias de la dindmica comunicacional, ahora demandan méas cosas de
sus marcas y organizaciones. Es casi como una ley en la comunicacion digital
que exista un canal abierto y transparente para poder comunicarse de igual a

igual con una empresa, de intercambiar expectativas, actitudes y motivaciones.

La cultura organizacional 2.0 se caracteriza por emplear herramientas
tecnoldgicas interactivas de comunicacion, como las redes sociales, que
mantienen a sus miembros conectados para conseguir que trabajen bajo el
principio de colaboracion. EI modelo de comunicacion que siguen este tipo de
empresas tiene el objetivo de que todos los miembros participen de forma activa
en la comunicacion interna y por consiguiente también en la toma de decisiones

de la organizacion, cuya estructura es plana y abierta (Dominguez, 2014).

Las redes sociales son una de las aplicaciones de la web 2.0
desarrolladas en la red. Estas aplicaciones tienen como objetivo simplificar la
lectura/escritura de contenidos digitales y ampliar los espacios de participacion
e intercambio y al mismo tiempo la gestion de creacion de espacios que

promuevan la conformacion de comunidades. (Romani y Kuklinsky, 2007)
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Javier Leiva utiliza el concepto de Marcelo Zamora y dice que las redes
sociales son un sistema abierto y en construccién permanente que involucra a
conjuntos que se identifican en las mismas necesidades y problematicas y que se

organizan para potenciar sus recursos. (Leiva, 2009)

El objetivo de las redes sociales es operar en tres ambitos:
comunicacion, lo que ayuda a poner en comun el conocimiento y la
informacidn; comunidad, que es encontrar e integrarse a comunidades afines a
lo que busquemaos; y cooperacion, que como se ha mencionado antes, sirve para
compartir y encontrar puntos convergentes entre los usuarios. Leiva afirma que
la tecnologia de las redes sociales es puramente instrumental, es decir que tienen
que servir a los propdsitos de los usuarios. Su funcién se mide en cuanto facilita
al usuario a cumplir su desarrollo social; basicamente, la red social no es nada

sin la presencia de las personas.

Cada dia y con mas frecuencia las redes sociales estan siendo adoptadas
por la sociedad; lo que resulta en algo positivo, porque permite que se exploren
formas de organizar, clasificar y jerarquizar la informacion y el conocimiento de
manera colectiva. La caracteristica medular de las redes sociales es la conexion,
el entramado de vinculos que se crean, que a pesar de que sean complejos,

reflejan los intereses que los humanos queremos destacar.

La interactividad, la simultaneidad y la inmediatez son otros factores que
construyen las redes sociales como soportes ideales para la comunicacion. Las
redes sociales se convierten en la sociedad actual, la sociedad de informacion.
Las personas nunca habian estado tan conectadas entre ellas; el internet ha
favorecido el instinto basico de la humanidad de comunicarse. Hoy en dia, gente
de todos los rincones del mundo, con intereses en comun, pueden conocerse,

interactuar y ponerse en contacto facilmente.

Muchos autores explican que las redes sociales se dividen segun los

objetivos que los usuarios tengan al usar tal o cual red social.
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Por un lado, existen redes sociales, para hacer amigos, que estan
dirigidas para todo tipo de usuario sin tener una tematica definida; es decir que
las funciones son distintas, por ejemplo: sirven para conocer gente con gustos
afines, intercambiar fotos, videos, conocimiento e historias, entre otros. Los
intercambios son infinitos, pero el objetivo es uno solo: el ocio. Las webs
sociales dedican tiempo y nutren de contenido al mismo tiempo que consumen
el contenido de otros. El objetivo es, precisamente, compartir por placer, por
hobby o por aficion y pertenecen a este grupo sin ser necesariamente verticales
(es decir una red social donde solo se comparta contenido de viajes, por
ejemplo), el objetivo al final es el mismo, es entablar una relacion con los otros

partiendo de un interés comdn. (Leiva, 2009)

El mejor ejemplo de este tipo de redes es Facebook, la red social
generalista por excelencia. Un estudio de redes sociales indica que Facebook es
la red social a las que los usuarios dedican mas tiempo (IAB, 2009). Esta es una
de las plataformas que se van a usar para la propuesta comunicativa, puesto que
tiene el poder de incentivar a la gente a interactuar por un interés personal, sin
que este sea la busqueda de una superacion profesional necesariamente (Leiva,
2009).

Por otro lado, estan las redes sociales profesionales que son aquellas que
estan dirigidas a que sus usuarios se conecten a ellas para encontrar contactos
interesantes para sus negocios. Estas redes se encargan de segmentar la
audiencia desde un inicio, ya que su objetivo es entablar relaciones comerciales,
encontrar posibles asociaciones, acuerdos y obtener informacion util para sus

empresas 0 a su vez encontrar oportunidades de trabajo, contratos, etc.

Un ejemplo de estas redes es LinkedlIn, la red de contactos profesionales
con mayor nimero de usuarios, en 2013 contaba con mas de 200 millones de
usuarios. La caracteristica principal y lo que la diferencia de otras redes es su
excelencia en el target. (Dircom, 2007)
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Las redes sociales profesionales como LinkedIn, van dirigidas a
compartir y difundir la identidad profesional del usuario, en este caso el perfil
(algo inherente a todas las redes sociales) funciona como una hoja de vida que
describe la  experiencia  profesional, académica, recomendaciones,
presentaciones y referencias. Las personas intentan demostrarse como
profesionales destacados en su medio y lo hacen de muchas maneras, por
ejemplo: escribiendo sus opiniones sobre temas de interes, exponiendo y
explicando los resultados de sus trabajos, etc. Estas buscan obtener una
expansion relacionada con su trabajo sea cual fuere el motivo profesional

especifico. (Leiva, 2009)

Algunos autores mencionan las redes sociales hibridas, si bien la
intencion de quién pone en marcha una red social, no es que se la defina como
tal, el uso que los usuarios le dan a la plataforma determina qué tipo de red

social es.

El campo de las redes sociales es bastante amplio y estd en constante
innovacion. Con el pasar del tiempo surgen nuevas alternativas que cumplen
con el fin de conectar a las personas y que a su vez se convierten en
herramientas de comunicacién indispensables para el usuario. Whatsapp, por
ejemplo, comenzd como una alternativa a los mensajes de texto y en la
actualidad no s6lo cumple con dicha funcion, sino que también permite que los
usuarios envien y reciban archivos (textos, fotos, videos, documentos,

ubicacion) o hagan llamadas a través de la misma app (WhatsApp.com, 2018).

Whatsapp también puede considerarse una red social, al tomar en cuenta
que cumple con las caracteristicas que hemos mencionado sobre las redes
sociales. Cabe recalcar que en las redes sociales se produce una asociacion de
personas que comparten uno O varios intereses en comun, los usuarios se
comunican a través de internet y se fomenta el contacto y la comunicacion entre

las personas.
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Luego de entender el panorama en cuestion se llega a la conclusion de
que todo depende de como los usuarios utilizan la red social. Una red social
horizontal puede ser profesional y asi mismo, una vertical puede ser personal y
variada, puesto que se trata de relaciones humanas donde la gente quiere
compartir, conocerse, interactuar y no es posible hacer eso sin hablar de cosas
personales que vinculen los grupos especificos. Asi sea una red social vertical
que controla y define quién es parte de ella no se puede controlar de qué se
hablara en ella, eventualmente se tocaran otros temas para lograr una relacion

adecuada con sus miembros.

Hugo Pardo Kuklinski, autor de Geekonomia, afirma que la web ha
tenido una transformacion narcisista que convierte al usuario en el componente
vital que vive en la red activamente, interactuando y que transfiere su

experiencia profesional, social o afectiva a la comunidad. (Pardo, 2010)

La intranet surge como consecuencia de la necesidad de centralizar la
informacion para gestionar la comunicacion, responder de manera efectiva a los
publicos interesados y del deseo de optimizar el dominio de los sistemas . Asi,
esta nueva y complementaria gestion de la comunicacion interna permite
involucrar a todos los empleados de una empresa, tanto en la recogida de

informacion, como en su distribucién.

El autor Luis Botero, en Modelos de Comunicacion digital explica que
el concepto acufiado para explicar el rapido desarrollo y alcance de la
comunicacion digital: “virtualizacion de la realidad” no se debe concebir como
que la realidad supera a la virtualidad o viceversa, mas bien, en la comunicacion
actual (es decir, digital) la virtualidad es la realidad mismo. Botero cita a un

experto en el tema de los medios en el ciberespacio, Slavoj Zizek:

“No era que antes habia una realidad real y hoy solo una realidad virtual, sino

que a través de la experiencia de la realidad virtual nosotros nos hemos dado
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cuenta de algin modo retroactivamente de que nunca hubo una realidad real.

La realidad siempre fue virtual y nosotros ni siquiera éramos conscientes de

ello™®

La comunicacion digital es un fendmeno social, resultado de las nuevas
tecnologias de informacidn y comunicacion, que desde finales del siglo XX se
han ido introduciendo en la vida cotidiana de las personas, en el &mbito
personal, profesional, social y hasta psicoldgico.

La comunicacion digital es una ruptura de las relaciones e interacciones
sociales comunes de los modelos de comunicacion impuestos, porque implica
transformaciones de tipo linglistico, cultural, educativo, legal, social entre
otros. Por ejemplo, al ser estas tecnologias y el internet otro tipo de medios y
canales con otros formatos y contenidos, surgen nuevas palabras y términos

propios de estas nuevas plataformas digitales.

La influencia que tiene la comunicacion digital en la sociedad de
informacién gira en torno a varios elementos, que determinan nuevas
interpretaciones de la realidad, nuevas practicas y nuevos paradigmas: la
construccion de contenidos, las modificaciones y segmentacion de audiencias, las
plataformas y los canales de difusion, la manipulacion de la tecnologia y la
adaptacion constante a nuevos cambios tecnolégicos, producto de los dispositivos
que salen al mercado constantemente y hasta las politicas de comunicacion, el
acceso equitativo a los sistemas de informacion, conectividad e inclusion social.
(Sanchez, 2012)

“La idea de aplicar el uso de herramientas 2.0 es lograr que la responsabilidad

de favorecer la comunicacion sea de todos los miembros de la organizacion,

3Esta cita fue extraida de la entrevista realizada por UlrichGutmair y
Chris Flor a SlavojZizek el 7 de octubre de 1998, titulada “Histeria y

ciberespacio” http://www.geocities.ws/zizekencastellano/entrhisteriayciber.html
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aunque la alta direccion (Dircom) se ocupe directamente de que esto se

cumpla” (Dominguez, 2014: 70).

A continuacion, se mencionan dos de las nuevas herramientas, mas

conocidas y usadas por las empresas en su comunicacion interna:

Intranet: esta herramienta es imprescindible para las empresas por sus
maultiples usos; aunque su aparicion se remonta al siglo pasado, este
canal es el salto hacia un nuevo entorno de trabajo. “La comunicacién
interna apoyada en la Intranet significa cambios” (Dominguez, 2014: 8).
La intranet permite que los usuarios tengan acceso a toda la informacion

y gque también puedan almacenarla.

Redes sociales corporativas (RSC) son, posiblemente, una de las
herramientas méas novedosas y utilizadas para la comunicacién interna.
El uso de estas redes es exclusivamente interno y cumplen tanto como
herramienta comunicacional laboral, como canal en donde se generan
nexos entre los trabajadores y se potencializa el intercambio

colaborativo al interior de la empresa.

Estas redes resuelven problemas de informacién y ahorran tiempo, lo
cual eleva la productividad y permiten que toda la informacion compartida este
almacenada. La comunicaciéon dialégica a través de las RSC estimula la
capacidad expresiva y colaboracion entre los trabajadores; ademas, son aliadas
del Dircom (director de comunicacion) o alta gerencia, puesto que actian como
impulsoras de los objetivos estratégicos de la organizacion y solventan
problemas de gestion que incluyen a los diferentes departamentos (Dominguez,
2014: 75).

Segun Pinault, los beneficios de implantar una red social corporativa
para la comunicacion interna en una empresa son innovar, mejorar la movilidad

y combinar Business Software Communications. A través de estos, se generan
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ambientes adecuados en los que se generan nuevas ideas. La tecnologia
acompafia a las personas en cada actividad (cada vez mas y especialmente con
el uso de smartphones) este hecho es aprovechado por las empresas para
mantener conectados a sus colaboradores durante todo el dia en su trabajo
diario. Finalmente, las redes sociales corporativas incorporan todas las

herramientas y software que posibilitan el desempefio laboral. (Pinault, s.f.)

Los nuevos canales de comunicacion interna fomentan la colaboracion
de sus miembros y la creacion de conocimiento colectivo. La comunicacion
interna 2.0 se caracteriza por usar herramientas interactivas en un ambiente
interno participativo. Asi, los nuevos canales de comunicacion interna
fortalecen la cultura abierta y colaborativa de la empresa, puesto que, por una
parte, funcionan como una red de didlogo donde la informacion que
intercambian los miembros de la organizacion es multidireccional y, por otra

parte, es informacion util para el desarrollo de su trabajo diario.

El nuevo concepto de comunicacién interna es que, a través de estos
canales, los colaboradores de la organizacién trabajan mejor, son mas

productivos y se sienten identificados con la cultura de la empresa.

Estar en la web es estar en la realidad y actualmente ser parte de la
conversacion que existe en el Internet hace que la organizacion ocupe un lugar
significativo dentro de la opinion publica y asi convertirse en un eje informativo
importante dentro de la sociedad. Todas las empresas deberian aplicar las TIC
ya que sobre todo son herramientas de comunicacion muy poderosas, que bien
enfocadas pueden ayudar a la organizacion a ser parte activa de su comunidad,
su entorno y acercarse a sus clientes tanto internos, como externos de una

manera mas humana.

Las TIC se vinculan fuertemente con la asociacion de la informética y
las telecomunicaciones y la transformacion social que éstos sufren y causan; ya

que, si bien estas nuevas tecnologias nos proporcionan innovaciones y
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herramientas para comunicarnos e informarnos mas eficientemente, al mismo
tiempo nos dan la oportunidad y motivacion que genera una redefinicion de
coémo funciona la sociedad. Actualmente las TIC atraviesan todos los ambitos
de la humanidad, desde los habitos cotidianos hasta nuestros comportamientos

en la vida profesional, sentimental e intelectual.

Las tecnologias de informacion y comunicacién se definen como el
conjunto de recursos, procedimientos, y técnicas informaticas usadas para el
procesamiento, almacenamiento y transmision de la informacion la cual es
representada de distintas formas. En su definicion més esencial las tecnologias
de comunicacién son cualquier innovacion que permita y facilite la
comunicacion humana, desde el arte primitivo y hasta los teléfonos inteligentes

actuales. (Fundacion Telefonica, 2007)

Las TIC son herramientas y canales para propiciar la participacion vy el
acceso a la informacion. Por su naturaleza “pionera” y diferente a cualquier otro
medio de comunicacién o tecnologia de comunicacion que haya existido antes,
constituyen nuevos soportes y canales para dar forma, registrar, almacenar y

difundir contenidos y por supuesto con su lenguaje y cédigos propios.

Las TIC son medios y no fines; es decir, son herramientas que facilitan
la comunicacién, por defecto; lo que significa que, si las utilizamos
correctamente, podemos tener facil acceso a todo tipo de informacion,
educacion, desarrollo de habilidades, aprendizaje y motivaciones que nos
induzcan a gestionar grandes proyectos en comunidad y para el beneficio de

esta.

Todo lo que nos permiten las TIC se traduce en el impacto que éstas
tienen en nuestra vida. Por ejemplo, el uso de bibliotecas virtuales en lugar de ir
a bibliotecas o lugares especializados para acceder a informacion es un cambio
radical en este habito. El uso del Internet y la telefonia movil permite la

comunicacion a través de aplicaciones que relativizan el concepto de separacion
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fisica y geogréfica entre personas, lo que también produce ese sentimiento de
estar cerca de las personas que queremos, de no estar solos.

En nuestro entorno local el uso de las TIC y sobre todo de las redes
sociales en las empresas, es algo necesario, importante y obligatorio. Ademas de
todos los beneficios que se han mencionado sobre la importancia de las TIC en
las empresas y como las mismas ayudan a aplicar planes de comunicacion
digitales que funcionen de acuerdo con las necesidades de una compaiiia, las

TIC ayudan a que la organizacion tenga presencia en la sociedad.

1.4 Cultura

La cultura es un factor muy importante, dado que es muy influyente en
el comportamiento de los colaboradores de cualquier organizacion. Podemos
definir a la cultura como “la suma total de creencias, valores y costumbres
aprendidos que sirven para dirigir el comportamiento de los miembros de una
sociedad particular” (Schiffman, Kanuk, &Wisenblit, 2010: 348).

En base a esta definicion, las creencias y valores son el conjunto de
enunciados mentales o verbales que muestran el conocimiento o apreciacion a
algo sea una marca, corporacion, persona, etc. En cuanto a los valores, también
pueden ser vistos como creencias. Pero, los valores se diferencian de las

creencias porque cumplen con estas caracteristicas:

1. Son relativamente pocos.

2. Sirven como una guia de comportamiento culturalmente aceptado.

3. Son duraderos o dificiles de cambiar.

4. No estan vinculados a situaciones u objetos especificos.

5. Son ampliamente aceptados por los miembros de una sociedad
(Schiffman, Kanuk, &Wisenblit, 2010: 348).
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Es asi como, las creencias y valores tienen influencia en actitudes
puntuales que definen cémo una persona reacciona en distintas situaciones. La
cultura acondiciona y estructura nuestros procesos perceptuales, influenciando
los estimulos que recibimos y la interpretacion que le damos a éstos (Samovar,
Porter y Jain, 1988).

"Es indudable que la cultura es uno de los grandes determinantes del
comportamiento humano, ya que subyace en la toma de decisiones humanas, en
su conducta y condiciona la forma de vida de cualquier sociedad” (Alonso,
Grande, 2010: 132)

Segun Alonso y Grande (2010) la cultura tiene algunas caracteristicas:

Funcionalidad: en todas las sociedades la cultura es la que dicta los
términos de conducta que deben tener los miembros para la
supervivencia de los diferentes grupos sociales. Cada cultura define que

esta bien y que esta mal.

Es un fendmeno social: la cultura se da a partir del contacto que los
miembros de la comunidad tienen entre ellos, es asi como se da la

evolucion humana se da a lo largo del tiempo.

La cultura es prescriptiva: es decir, la cultura es la que decide que esta
bien 0 mal, que es aceptado por la comunidad y que no, lo que se

encuentra dentro de los parametros de respeto y lo que no.

Es aprendida: la cultura no se hereda, no viene en la genética, sino que

esta se aprende a partir de nuestras relaciones, vida social y familia.

Es arbitraria: las creencias, las conductas, actitudes y los valores son
propios de una cultura y estas pueden no ser aceptadas dentro de la

misma.
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Esta cargada de valores: la cultura es la encargada de transmitir
normas y valores que suponen guiar la conducta aceptada dentro de la

comunidad.

Facilita la comunicacion: la cultura tiene formas de comunicaciones

verbales y no verbales.

Es adaptativa y dinamica: la cultura no deja de evolucionar y mientras
esto sucede se adapta a las nuevas situaciones. Es normal que el paso del
tiempo cambie lo que se pensaba que antes era bueno a una conducta

inapropiada.

Se forja a largo plazo: la cultura se va forjando a través del tiempo
mediante un conjunto de conocimiento y experiencias. ES un proceso

que se viene dando de generacion en generacion.

Satisface necesidades: la cultura satisface las necesidades de las

personas gue conviven en la comunidad.

1.4.1 Gestion del Talento Humano dentro de la organizacion

Una buena gestion del talento humano tiene como objetivo dos puntos
importantes: reclutar a las personas adecuadas para el cargo y para la empresa y
motivar la permanencia de los colaboradores, el mayor tiempo posible, en la

organizacion.

“Asi, las personas seran el diferencial competitivo que propicie y sostenga el
éxito de la organizacion; asi se convierten en la competencia basica de esta, en
su principal ventaja competitiva dentro de un mundo globalizado, inestable y

cambiante en el que existe una competencia feroz”. (Chiavenato, 2009, p.4)

Las estrategias de Recursos humanos tienen que estar dirigidas y
pensadas para el personal, antes que, para los réditos econdmicos de la empresa,

36



ya que el verdadero valor, reputacion y ganancia que tiene la empresa es su
talento humano. El capital intangible que llega a tener la organizacion, gracias
al aporte cognoscitivo y empirico de sus colaboradores, es el valor agregado que

hace que esa empresa se diferencie de su competencia.

El uso estratégico que el Talento Humano y la Cultura le da a la marca
radica en transmitir una propuesta de valor a los miembros de la organizacion y

a los futuros o potenciales profesionales de interés para la empresa.

La importancia del talento humano dentro de una organizacion radica en
el valor que se les empieza a dar a los colaboradores, pues ya no se los ve como
un recurso mas que solo debe producir, sino que se empieza a ver a cada
persona como un aliado de la organizacion que aporta sus conocimientos e
inteligencia para darle a la empresa ese valor diferencial en el mercado. “Las
empresas se dieron cuenta de que las personas son el elemento vital de su
sistema nervioso, que introduce la inteligencia a los negocios v la racionalidad a
las decisiones” (Chiavenato, 2009, p.34).

La gestion del talento humano y la comunicacion interna van de la mano
dentro de una organizacion, puesto que los dos buscan un mismo objetivo:
generar una cultura y un ambiente laboral 6ptimo para mantener al personal
comprometido. Por todo esto, al tener en cuenta que todo comunica, es
importante cuidar que los mensajes tanto internos como externos sean los
adecuados, para evitar de esta forma, rumores que lleven a una mala reputacién
de la organizacion. Preocuparse por la imagen interna es primordial para que se

muestre un reflejo positivo hacia los publicos externos.

Los colaboradores que estan bien informados sobre la empresa, sus
beneficios, sus derechos, las decisiones que toman los directivos, entre otras
cosas, son personas que se sienten parte importante de la institucion y quieren
permanecer en ese lugar. La comunicacion permite que, tanto los colaboradores

de la empresa como los futuros talentos, conozcan sobre esta marca empleadora

37



y todo lo que les ofrece al trabajar ahi, con el fin de que la transparencia y
honestidad sea uno de los factores esenciales que las personas vean en la

organizacion.

Todos y cada uno de los procesos de una organizacion y su Optimo
desempefio dependen del intercambio efectivo de informacion, ahi es donde
radica la importancia de la comunicacion dentro de una empresa. Es a travées de
los mensajes como se construye la imagen institucional y como se genera un

sentido de pertenencia con el cliente interno de la misma.

“El capital intelectual constituye la fuente de ventaja competitiva mas valiosa
para las empresas. Este recurso organizativo representa un grupo de
capacidades intangibles de valor estratégico que no aparecen en los estados
financieros de la empresa a pesar de contribuir a la creacién de valor

organizativo” (Ordofiez, Parrefio, s.f. p.18).

Una persona satisfecha es méas productiva. La relacion entre capital
intelectual, comunicacién y recursos humanos se puede definir en que las tres
involucran al capital humano para poder alcanzar las metas organizacionales. A
fin de lograr que el mayor valor competitivo de una empresa sea el capital
intelectual se deben realizar estrategias desde el d&mbito de comunicacion y
recursos humanos, los cuales, van a buscar reclutar y mantener a los mejores
profesionales para que aporten sus mejores conocimientos y capacidades en la

realizacion de materiales o proyectos para la empresa.

El area de comunicacion interna, juntamente con la de Recursos
Humanos deben ayudar a que las relaciones sociales entre todos los
colaboradores sean Optimas, de tal manera que se consiga un trabajo en equipo y
que todos estén identificados con la cultura organizacional. “En general, las
empresas estan de acuerdo en la importancia de los recursos basados en el
conocimiento para adquirir ventajas competitivas a largo plazo” (Ordofiez y

Parrefio, s.f. p.18).
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Una buena gestion de comunicacion dentro de la organizacion permite la
interaccion entre las personas, que exista mas confianza, mejor informacion,
eliminacidn de jerarquias; en si, una comunicacion horizontal, méas participativa

e incluyente.

Vivimos en una sociedad hiper comunicada; por tal motivo, las empresas
tienen que ser cuidadosas con la imagen que transmiten. No tanto por la calidad
del disefio de los grafismos corporativos, sino por la integridad de los mensajes
contenidos en dichos grafismos y su correspondencia con la realidad. Es decir,

con sus culturas corporativas. (Bell, 2005, p.109)

La comunicacién dentro de la organizacion es la que articula todas las
partes y ayuda que los objetivos sean alcanzados de forma eficaz. Es la guia
para formar equipos que se interrelacionen y se comprometan para conseguir las

metas propuestas.

“La comunicacion no es azarosa, la comunicacion debe invitar al orden y a la
planificacion estratégica. Esta comunicacién nos acoge, nos integra, nos suma a
otros campos de posibilidades. Las organizaciones requieren esoS nuevos
escenarios” (Véliz, 2011, p. 131).

La organizacion debe generar vinculos, tanto con su puablico interno
como externo y para esto, necesita de una optima comunicacion, que sea clara,
precisa y manejada de una forma tecnica, dependiendo del contexto en el que
ésta se desarrolle. Una correcta comunicacion dentro de la organizacion permite
que el pablico interno se alinee a la filosofia corporativa, que cree un sentido de

pertenencia y que, por esta razon, la empresa sea mucho maés productiva.

39



1.4.2 Lacomunicacion digital y la cultura, dos aliados dentro de la organizacion

En las organizaciones es fundamental que exista un clima organizacional
democratico, de prosperidad y sosiego, en el que exista armonia, respeto y, por
supuesto, reconocimiento laboral. Las empresas exitosas brindan una verdadera
importancia a la comunicacién e informacion, porque comprenden que estos dos
elementos contribuyen para mejorar el ambiente comunicativo y el clima
laboral; es decir, funcionan como catalizadoras de la integracion de esfuerzos y

fortalecimiento de la institucion mediante las acciones individuales y colectivas.

A través de la informacion, las organizaciones cumplen con la mayoria
de las metas, como la estructura, planificacion y distincion de patrones de
comportamientos para los publicos internos y externos. Por eso, la informacion
se convierte en una herramienta de retroalimentacion o feedback para la
evolucion y control de la empresa. La informacion debe ser confiable para que
haga su papel de puente entre el ambiente y la organizacion, si la informacién es
confiable y veraz, la inseguridad laboral disminuira y el fomento de estrategias

para mejorar el comportamiento social de los individuos de la empresa crecera.

En los ultimos afos, las organizaciones han sufrido cambios radicales y
profundos debido a la innovacion tecnoldgica, el acceso a la informacion vy el
avance de las comunicaciones. La comunicacion interna, hoy en dia es uno de
los ejes estratégicos dentro de una empresa; José Alvarez (2007) afirma que la

comunicacioén interna:

Mejora la gestion de las organizaciones, potencia la calidad de los
procesos productivos y favorece el clima de innovacion. La imagen de las
corporaciones depende, cada vez mas, del trato que reciban sus empleados y de
su vinculacién con la sociedad en la que desarrollan su labor. Sin comunicacion

no hay crecimiento posible. (p.2)
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Sobre este concepto se puede decir que la comunicacién interna influye
tanto en el clima laboral, como en las relaciones de las personas que son parte
de la organizacién. La comunicacion interna debe motivar a todos los
colaboradores a querer ser parte de la empresa y comprometerse a ella. Para
lograr alcanzar dicha meta se deben utilizar varios recursos comunicacionales
internos que aporten a que los colaboradores se sientan satisfechos y entreguen

su mejor potencial.

La comunicacion interna va de la mano de la cultura organizacional de
cada empresa, Bell (2005) en el libro Comunicar para crear valor, toma como
referencia la definicion de cultura organizacional segun Edgar K. Schein, que

define este término como:

El conjunto de normas y valores que caracterizan el estilo, la filosofia, la
personalidad, el clima y el espiritu de empresa junto con el modo de estructurar
y administrar los recursos materiales y humanos que la configuran y teniendo en
cuenta la influencia del entorno en el que se encuentra. La cultura de una
organizacion es, por lo tanto, ese conjunto de disposiciones inmateriales que dan
razon de su actividad y la comunicacién es parte de ella. (Del Pozo & Bel, 2005,
p.139).

La comunicacion ayuda a que la cultura de una organizacion tenga entre
sus componentes la inclusion y participacion de todos los colaboradores para
formar un equipo que trabaje en un proyecto comun, que en este caso es el éxito
de la empresa. Un plan de comunicacion interna tendra como uno de sus
principales objetivos generar un cambio dentro de la cultura empresarial, es
decir, un cambio integral de los comportamientos, ideas, creencias y valores de
los trabajadores para que se alineen y compartan la identidad de la organizacion.
Al final, lo que se busca es un mismo modo de actuar y de ser de la empresa
(Pozo & Bell, 2005).
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“La eficacia de la comunicacion interna estd garantizada, en parte, por
dos factores: el estilo de direccion y la estructura formal de la empresa” (Pozo
& Bell, 2005, p.143). La autora se refiere a que es importante tomar en cuenta
que las estructuras formales e informales no estan aisladas dentro de una
organizacion, por lo cual, es necesario que estas dos estructuras sean

cooperativas para alcanzar los objetivos empresariales.

Las empresas que se desarrollan en un ambiente de comunicacion
horizontal logran que las personas se sientan parte importante de la empresa y
que tengan acceso y confianza para expresar sus ideas, sin temor a equivocarse
porque no existen jerarquias marcadas. Los colaboradores conocen el valor que
tienen para la organizacion y se sienten motivados al saber que cada uno es una

pieza clave para llevar a cabo todos los objetivos de la empresa.

Actualmente, muchas organizaciones son parte de la Web 2.0. Puesto
que su afan es potenciar la marca dirigiéndose a su publico objetivo; que ahora
se lo encuentra mas facil, puesto que las mismas plataformas de redes sociales
segmentan a los publicos para ofrecerles contenidos de su interés.

El principal objetivo para que las marcas empresariales tengan presencia
en las redes sociales es para darse a conocer con sus clientes tanto
internos,como externos y asi captar nuevos profesionales que son de interés para
la organizacion. Asi mismo, las redes sociales refuerzan el sentido de
pertenencia y de identidad entre los colaboradores; después de captar al publico
objetivo, las empresas estan gestionando la comunicacion a través de estas
plataformas digitales, con el fin de interactuar y fomentar una comunicacion
bidireccional con los puablicos, lo que genera una especie de cercania entre la

marca y las personas (Avilés, 2011).

Es importante recalcar que los canales de comunicacion digital son
plataformas amigables que permiten a las empresas innovar y ser creativos al

momento de generar contenidos. Esto hace que la comunicacion con sus
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publicos sea mas dindmica, interactiva y novedosa. Las empresas empiezan a
compartir un poco de lo que son, de su cultura, identidad y los beneficios que
ofrecen lo cual les hace potenciar su marca y hacerla exclusiva en la mente de

los usuarios.

Todo lo que existe dentro de la organizacion transmite un mensaje,
desde la infraestructura hasta los componentes de la cultura empresarial. Asi
mismo, las estrategias bien conceptualizadas pueden ser una herramienta de
comunicacion que transmita mensajes positivos para el publico interno; por
ejemplo, estrategias disefiadas para el mejoramiento del clima laboral de la
empresa como un espacio fisico amplio, limpio, oficinas de vidrio, beneficios
para el desarrollo profesional, horarios flexibles, entre otras tacticas que
constantemente comunican qué tipo de empresa es y la importancia que les da a

sus colaboradores.

Motivar a la creacién de momentos de esparcimiento e integracion entre
los colaboradores es una estrategia primordial de la comunicacion interna, ya
que permite fortalecer las relaciones entre los miembros de la empresa y evitar
inconvenientes entre el personal. “Es en estos momentos fuera del trabajo, en
estas estructuras informales, en donde cobra sentido el ejercicio de funciones y

el reconocimiento de las capacidades individuales y grupales” (Sanabria, 2003,

p.7).

Pensar en las necesidades de la gente que conforma la empresa es algo
que fideliza a las personas con su trabajo, ya que sienten que la empresa piensa

en ellos y desde ellos para que puedan llegar a satisfacer sus necesidades.

“Cuando una necesidad esta satisfecha no es motor de accion; trasladada
al trabajo la idea es interesante porque demuestra que es erréneo pretender que
una persona esté motivada porque tiene un contrato y recibe un sueldo” (Pozo &

Bell, 2005, p.92).
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Cuando el autor menciona que una necesidad satisfecha no es motor de
accion, se refiere a que las personas necesitan méas incentivos y real motivacion
para poner en marcha su mejor empefio en el trabajo. Es decir, satisfacer una
necesidad economica no es todo en el &mbito laboral, esto no asegura que la
persona va a dar el maximo de su capacidad intelectual y personal. Es asi, como
se puede hablar de una motivacion intrinseca, la cual segun McGregor (1999),
cobra una especial relevancia, puesto que el propio autor afirma en diversas
ocasiones que motivar a los trabajadores ofreciéndoles Unicamente incentivos
econdmicos no mejora la calidad de su trabajo, sino Unicamente la calidad de
vida fuera del trabajo (Suarez & Bell, 2005).

La empresa debe darles a sus colaboradores un valor agregado, que
puede ser tangible o intangible, por ejemplo, reconocimientos simbolicos por un
buen desempefio, oportunidades de crecimiento profesional, beneficios de vida
y salud, entre otras alternativas que fortalecen el sentido de pertenencia de las
personas con la organizacion y, ademas, mejoran el clima laboral. Lo
importante es que todas estas acciones motivacionales sean comunicadas a las
personas desde el momento en que inician en la empresa, con el fin de lograr
que la persona se adapte y se identifique facilmente con la cultura de la

organizacion.

El reto de las comunicaciones internas de una organizacion esta en
preguntarse como tener sentido en la organizacion con mensajes eficaces a la
hora de ser consumidos. ¢Qué hacer para evitar el clasico error de las
organizaciones que consideran que implementando los soportes analdgicos
(revistas, boletines, diarios murales), digitales (boletines electronicos, intranet)
y persona a persona (desayunos, trabajos grupales, etc.) tienen una excelente
comunicacion? El tema no se debe centrar solamente en los soportes
comunicacionales, o en la cantidad de informacion, sino también en la calidad
de esta. (Veliz, 2011, p.154)
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Una buena comunicacion interna esta direccionada a convertir al lugar
de trabajo en un sitio exclusivo, donde se generan nuevas ideas, donde los
colaboradores realicen sus tareas motivados y busquen cumplir los objetivos de
la empresa, puesto que quieren permanecer en ella por un tiempo indefinido.
Por todo esto, es importante que ademas de pensar en canales de comunicacion,
se piense en una estrategia de comunicacion que genere un espacio de
creatividad y armonia para los colaboradores; es decir, comunicar a las personas
internas y externas cual es el motivo por el que deberian trabajar en esa

institucion y aportar sus mejores conocimientos.

La comunicacion desempefia un papel muy importante en los procesos
de reclutamiento y retencion del personal, los cuales estan a cargo del
Departamento de Recursos humanos de las empresas. La comunicacion y la
gestion del talento humano deben trabajar de manera conjunta, ya que estos dos
ambitos procuran mantener a los mejores trabajadores satisfechos e

identificados con la cultura y filosofia de la organizacion.

Asi mismo, se debe considerar que hay una conexiéon emotiva entre la
marca, sus colaboradores y los potenciales profesionales; esta se basa en ofrecer
un buen clima y una excelente propuesta laboral a las personas. Ademas de
manejar una buena comunicacion, tanto en redes sociales como dentro de la
organizacion, es importante transmitir los mensajes adecuados; en este caso, las
empresas no solo deben comunicar cosas racionales sino también, enviar
mensajes emocionales que motiven a las personas y les hagan sentir en un lugar

acogedor, incluyente y de confianza.

Si queremos conseguir que nuestra empresa se convierta en un polo de
atraccion y nuestros empleados se sientan orgullosos de trabajar alli, tendremos
que ser capaces de encontrar conexiones entre nuestra identidad y la de nuestros

empleados. (Diaz, en Avilés, 2011, p.57)
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Para llegar a ser considerados como la mejor marca empleadora, es
fundamental que todos los miembros estén integrados y exista un compromiso
de lealtad y orgullo ante la marca o empresa. Para llegar a esto, tanto directivos
como el resto de los colaboradores, deben trabajar conjuntamente y fortalecer
sus aptitudes para hacer del lugar de trabajo un espacio de armonia, aprendizaje

y comparierismo.

En conclusion, si la empresa ofrece un lugar que ademas de responder a
las necesidades basicas de cada persona, responde a las necesidades que pueden
ser méas subjetivas, pero realmente importantes para el personal esta brindando
ese factor diferencial que el resto de las organizaciones no ofrecen. Esto, como
expuesto anteriormente, abarca la comunicacion digital interna, que al final del
dia es uno de los factores mas importantes para el buen clima laboral y

desempefio de la organizacion.
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2

2.1

CAPITULO 11

CASO DE ANALISIS - KRUGER CORPORATION

Introduccion

El ser humano, desde los tiempos mas antiguos, ha tenido como
prioridad formar organizaciones para satisfacer sus necesidades y a la vez
coordinar sus actividades. Las personas han constituido organizaciones para
juntar esfuerzos, tanto fisicos como econdmicos y de esta manera, alcanzar
metas y objetivos comunes entre los miembros que conforman la organizacion
(Porret, 2010).

Empresas como Kruger han dado sus primeros pasos, para ayudar a
cumplir ciertas necesidades de las personas con el objetivo de mantenerlas
motivadas. El futuro de la economia de las empresas sera el capital intelectual,
es decir el conocimiento que cada uno de los trabajadores aporta a la empresa.

Algunas revistas como Lideres, IT Users y ekkos, en sus articulos sobre
Kruger Corporation, comentan sobre las varias iniciativas de la empresa para
que sus colaboradores se conozcan y rompan cualquier barrera que impida una
buena comunicacion. (Kruger, s.f.) A lo largo del afio, la corporacién celebra
varios eventos como por ejemplo: el Kick-off, una reunion con todos los
colaboradores de Kruger a nivel mundial, en la cual se presenta un reporte de
actividades, logros, proyectos, entre otras actividades importantes que surgieron
a lo largo del afio; la copa K+, un torneo interno de futbol; las olimpiadas
Kruger, hay varias disciplinas deportivas en las que se forman equipos por area
y compiten por una copa; la Gymcana, que es una reunion fuera de las oficinas
en la cual todos los colaboradores interacttan; asi mismo, hay otros eventos que
fueron disefiados, justamente, para que todos los colaboradores compartan entre
si, se fomente el trabajo en equipo y haya mas sinergia con el objetivo de tener

un mejor clima laboral.
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2.1.1 Objetivos
Conocer acerca de la corporacion Kruger y sus particularidades
organizacionales.
Investigar el subsistema de comunicacion interna de la corporacion e
identificar las caracteristicas principales de los canales de comunicacion
interna.

Analizar la efectividad de uso y la satisfaccion de los usuarios.

2.1.2 Fuentes de Informacion
Las fuentes de informacion, principales, que se emplearan para este
capitulo seran: la entrevista, realizada al responsable de Talento Humano y a
miembros representativos de su equipo; encuestas, aplicadas a la organizacion para
medir la efectividad y satisfaccion de los colaboradores, sobre los canales de
comunicacion actuales y finalmente, la observacion insitu,queservirad para

identificar factores culturales de la organizacion.

2.2 Acerca de Kruger Corporation
Kruger es una organizacion ecuatoriana fundada en 1993, cuando el
presidente y duefio, Ernesto Kruger, empez6 a buscar mercado y a crear
negocios con un beeper, un maletin y una tarjeta de crédito. (Kruger, s.f). Este
pequefio relato se puede apreciar al ingresar a las oficinas de Kruger, donde esta
un muro que cuenta la historia y ademas muestra los varios certificados y

premios que ha ganado la empresa a lo largo del tiempo.

Kruger empez6 como un emprendimiento y ahora es reconocida

nacional e internacionalmente por su labor y la innovacion de sus procesos.

“Es una empresa dedicada a proyectos de innovacién que hacen crecer y ser
més eficientes a empresas o instituciones de gobierno mediante el uso intensivo

de tecnologia” (Kruger, s.f.).
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En el siguiente cuadro podemos apreciar los datos de dicha empresa:

Tabla 1Informacién de Kruger Corporation

Razon Social de KRUGER Logo
la empresa: CORPORATION
S.A.
Nombre Kruger
comercial:
Pais: Ecuador
Ciudad de Quito
Fundacion:

Ndmero de 300

colaboradores:

Ndmero de 7
sucursales:
ANo de Marzo de 1993

constitucién de

la empresa:

CEO: Ernesto Kruger

Subgerente de Ricardo Chavez

RH:

Pagina Web http://krugercorporation.com
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Ganador del “mejor proyecto innovador a nivel mundial en Information Worker
“Microsoft Corporation (2005)

Ganador del premio “Rumifiahui de oro (2007)”, a la mejor Pequefia Industria en
el Distrito Metropolitano de Quito

Ganador del doble premio “General Rumifiahui (2014)”, a las buenas practicas de
responsabilidad social por KrugerLabs y Edificio K+.

Ganador del premio “LatinaTec” en la Habana, Cuba, Al mejor emprendimiento
informatico con KrugerLabs.

Premio al Mejor Partner en América de la empresa mundial AMDOCS.

Fuente: KrugerCorporation (2017)

2.2.1 Portafolio de servicios
Kruger es una multinacional dedicada al desarrollo de proyectos de
innovacion. Con su slogan “Habilitamos la 4ta Revolucion Industrial, a través
de Transformacion Digital que implementa tecnologias disruptivas en las
empresas” KrugerCorporation (2018)

La organizacion mantiene las siguientes lineas de negocio:

Business Transformation: Dentro de esta linea de negocio se destacan 3
puntos importantes:

Consultoria en arquitectura de negocio & disefio de experiencia de
usuario y gestion del cambio Cultura

Transformacion digital que ofrece servicios de growth marketing,
servicios, soluciones para industria y negocios digitales.

Emprendimiento en innovacion abierta eintra-emprendimiento.

El modelo de Emprendimiento responde al proyecto KrugerLabs, que es

una empresa que aplica las politicas de responsabilidad social de Kruger. La
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idea es apoyar con capital semilla, consultorias, promocién y espacio fisico a
proyectos innovadores, propuestos por emprendedores, que tengan una idea de

negocio digital, para que después puedan conformarse como grandes empresas.

KrugerLabs es una organizaciéon ecuatoriana que tiene como objetivo
fomentar el Ecosistema Emprendedor en el Ecuador y ayudar a las StartUps con
sus proyectos. Este emprendimiento de Kruger comenzé como una incubadora
de startups digitales; es decir, les ayudaba a los emprendedores desde su etapa
inicial, a partir del desarrollo de prototipos, contribuyendo con capital semilla,
espacio fisico en las instalaciones del Edificio K+, talleres, mentoring, know-
how, networking y exposicién ante inversionistas. En la actualidad, KrugerLabs
es una aceleradora de startups digitales, que selecciona emprendimientos que
estén dispuestos a trascender y romper barreras con proyectos originales e
innovadores en base a soluciones web, aplicaciones moviles, ventas, juegos,
retail, etc. Cabe mencionar que KrugerLabs, actualmente, esta apoyando
alrededor de 18 emprendimientos en Ecuador; varios de estos ya estan creciendo

en el exterior. (Kruger, s.f)

En cuanto al modelo de Ingenieria de Kruger Corporation se lo ha
denominado Inteligencia Constructiva. El objetivo de este modelo es:
“Desarrollar y promover proyectos de infraestructura de gran envergadura que
involucren ingenieria, promocion y construccion en las areas de energia,

transporte y medio ambiente” (Kruger, s.f).

Los servicios que ofrece Kruger Corporation son especializados y de alta
ingenieria. En cada uno de sus procesos, la empresa siempre busca innovar al
realizar proyectos de gran magnitud que involucren ingenieria, en alianza con
partners EPC y financieros alrededor del mundo, especializandose en las areas

de transporte, energia y medio ambiente.
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Por su parte, el modelo de Tecnologia Kruger se encarga de recomendar
ciertas plataformas que necesita una empresa dando soporte en sistemas de

seguridad y herramientas tecnologicas.

Los grandes avances empresariales requieren soporte tecnolégico e
informético de vanguardia y personalizados. En Kruger ofrecemos plataformas,
herramientas y sistemas tecnologicos a la medida que involucran consultoria,
integracion, mejoras de procesos, service factory, soluciones, seguridad

informatica y nuestra fabrica de innovacion. (Kruger, s.f.)

Para poder realizar este soporte tecnoldgico, Kruger sigue las siguientes
estrategias, que se mencionan en su pagina web (Kruger, s.f.). PMO (Project
Management Office), Procesos y Service Factory, Integracion, "Fabrika de

innovacion y Seguridad Informatica.

En cuanto al modelo de Personas, organizacion y cultura, Kruger ayuda
a las empresas a la correcta gestion del talento humano, con el fin de
potencializar al principal activo de cada organizacion, que son sus
colaboradores; cabe mencionar que este es un proceso incorporado a los
servicios que ofrece Kruger recientemente. Dicha incorporacién se debe al éxito
que ha tenido la “cultura Kruger” en la que se incluyen los espacios innovadores

y de recreacion del edificio K+.

Empresas sélidas requieren estructuras organizacionales sélidas, mas
aun cuando al principal activo se refiere. En Kruger les ayudamos a nuestros
clientes a gestionar el Talento Humano y la Cultura de su compafiia a través de
herramientas y procesos de nueva generacion para garantizar la aceptacion,

fidelidad y baja rotacién de los colaboradores. (Kruger, s.f.)

Este tipo de modelo basado en la motivacion de los colaboradores dentro
de una organizacion ha permitido que Kruger Corporation sea un referente de
ambientes empresariales felices en Ecuador; tanto es asi que la Corporacion fue

52



denominada como tal, en la intervencién que dio Ernesto Kruger, CEO de
Kruger, en el evento Habitat 111 que se realiz6 en octubre de 2016.

La experiencia en Ecuador también demuestra que los ambientes
empresariales felices generan un alto nivel de compromiso en aliados y
colaboradores, incrementan la productividad, reducen el nivel de rotacion y
estimulan la creatividad; lo cual a su vez se traduce en un crecimiento sostenido
de la organizacion y, consecuentemente, de los ciudadanos y la sociedad.
(Kruger, 2016)

Con esta experiencia que han logrado obtener al implementar estas
innovadoras estrategias y un edificio fuera de lo comdn, es que ahora otras
empresas pueden pedir consultoria para mejorar sus ambientes laborales y asi,

mejorar su productividad.

Se puede decir que Kruger se ha consolidado como una empresa de
innovacion no solo por sus modernas instalaciones, sino por ofrecer todos los
servicios antes mencionados. Su reconocida trayectoria le ha permitido tener a
empresas importantes entre sus clientes como son: Telefonica, Supermaxi,
Nestlé, Fybeca, Pronaca, Petroecuador, Oxy, Banco de Guayaquil, Banco

Pichincha, SRI, Holcim, Novacero, entre otras mas.

Kruger Corporation tiene 26 afios en el mercado (2019) y trabaja con
aproximadamente 290 colaboradores. Es importante mencionar que, la
corporacion tiene presencia en Ecuador, Peru, Espafia, EE. UU., Panam4, Chile,
Bolivia y Costa Rica.

2.3 Filosofia Corporativa
2.3.1 Mision

“Innovamos para el éxito de nuestros clientes” Kruger Corporation

(2018).



2.3.2 Vision

“Ser un referente de innovacion internacional” Kruger Corporation

(2018).

2.3.3 Valores

Los valores institucionales de Krugerson:

Alegria: La llevamos fijada en nuestro ADN. La vivimos diariamente,
en las actividades que hacemos y los resultados que conseguimos.
Sabemos que la alegria es el camino, no la meta.

Orientado al cliente: Reconocemos que existimos por y para nuestros
clientes. Estamos comprometidos a darles la mayor importancia,
escucharlos y solucionar positivamente sus necesidades.

Trabajo en equipo: Sabemos que los objetivos colectivos estan sobre
los personales, esto sumado a un balance de habilidades del equipo trae
siempre resultados increibles. Learn, share, support, succeed and
havefun.

Ser confiable: Brindamos credibilidad a las personas por lo que
hacemos, somos y promovemos, basado en la honestidad, lealtad y
responsabilidad.

Integridad: Cumplimos nuestros compromisos y actuamos de manera
correcta y ética en todo lo que hacemos. Somos reales, genuinos y
justos.

Curiosidad: No hay preguntas tontas, nos apasiona aprender y nunca
dejar de hacerlo. Perspectivas frescas garantizan resultados innovadores.
Agilidad: Velocidad en comunicacién, retroalimentacion, acciéon y
reaccion, todo siempre bajo la directriz de la calidad y la eficiencia.
Humildad: Virtud de reconocer nuestras propias limitaciones, asumir
nuestros errores, y ser flexibles para aprender permanentemente.
Compromiso Social: Devolver con generosidad a la comunidad de

alguna manera lo que nos ha brindado, buscando que ese esfuerzo
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cambie en su ambito una parte del mundo actual. KrugerCorporation
(2018).

2.4  Estructura Organizacional

24.1
2.4.2

En temas referentes a la estructura organizacional en el afo 2018,
Kruger teniendo como objetivo principal la alineacion con la estrategia, los
recursos y los objetivos que persigue la organizacion definio, dentro de su

estructura, el siguiente organigrama:

Figura 40rganigrama de la Corporacion Kruger
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= PMO

SUBSISTEMAS

Fuente: KrugerCorporatién (2018)

Organigrama Funcional
Cultura Corporativa

La cultura de Kruger es hoy por hoy un referente en el Ecuador y
Latinoamérica; la misma, si bien busca generar fidelizacion a través de
orientacion a buscar la felicidad en el trabajo, también busca generar resultados
puntuales a nivel productivo. Los llamados elementos o pilares culturales
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claramente detallan lo que los “"Krugerianos” buscan para su cultura, quien
mejor que Ricardo Chavez Subgerente Corporativo de THC, para comentarnos
en qué consiste la cultura Kruger: “Nos interesa que nuestro equipo de trabajo
esté feliz, saludable y con bajo estrés, pues creemos que somos capaces de
obtener mejores resultados y ser mas innovadores si incluimos principios de
felicidad como parte integral de nuestra cultura. Es por este motivo que, todos
los elementos culturales como los valores, comportamientos, simbolos vy
sistemas de la cultura de Kruger son la perfecta conjuncion de 2 componentes
muy importantes:
. El corazén
. El cerebro
El corazon para Kruger es el Happiness, es decir todas las acciones que
realizamos como corporacion, con el finde que nuestro equipo de trabajo se
sienta feliz. Estas acciones se ven reflejadas en algunas de las actividades y
beneficios de la empresa, como:
e Eventos empresariales periddicos de integracion como:
Campeonato de fatbol Copa K+
Olimpiadas Kruger
Gymkana k
Krugerday
El formateo
Festivales de comida internacional
KrugerFamily Day, entre otros.
e Beneficios empresariales 100% asumidos por la corporacién
como:
Alimentacion
Servicio médico privado para el colaborador y su familia
Descuentos en cadenas de supermercados, farmacias y dispensarios
médicos, entre otros.
e Programas especializados en:
Deportes

Idiomas
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Rehabilitacién fisica
Gestion social, entre otros

Politicas de flexibilidad laboral y familiar.

Ademas, el Edificio K+, que juega un rol casi principal en el happiness
de la corporacion, dado que fue disefiado especificamente para fomentar la

creatividad y recreacion de nuestro equipo.

Con este fin Kruger ha establecido una subarea especializada en normar
y ejecutar todas las acciones de Happiness de la corporacién, convirtiéndose
pionera en el pais y ademas siendo una de las pocas empresas alrededor del

mundo en contar con Happiness dentro de su estructura organizacional.

El siguiente elemento que conforma la cultura de Kruger es el cerebro, el

mismo que para nosotros se traduce en el resultado.

El cumplimiento de los resultados de manera &gil ha convertido en dos
décadas, a Kruger, de ser un pequefio startup a una corporacién con mas de 500
clientes en toda su historia. El trabajar en funcién del alcance de metas y

objetivos, en vez del tiempo, es uno de los pilares importantes de este elemento.

El Happiness y el Resultado son los componentes principales de la
cultura de Kruger, los mismos son efectivos siempre y cuando se mantengan en
equilibrio durante nuestra toma de decisiones: somos 4agiles pero integros,
somos felices pero respetuosos, hacemos las cosas bien, pero con humildad, es

decir, en Kruger...

"Todo lo que hacemos lo hacemos pensando... pero con el corazén."

2.4.3 Clima
La corporacion Kruger realiza mediciones de clima laboral de forma

anual, con la finalidad de conocer el nivel de satisfaccion al cliente interno, la
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medicion se realiza a través de encuestas enviadas a todos los colaboradores de

la organizacion, dentro de esta encuesta se evalUa la satisfaccion en funcion de 9

factores empresariales importantes, los cuales se detallan a continuacion:

Tabla 2Factores Empresariales

Factor

Descripcion

AMBIENTE LABORAL

Nivel de relacion y cooperacion existente entre los

empleados de la empresa

REMUNERACION Y
BENEFICIOS

Politicas salariales y de beneficios de la empresa

DESARROLLO
PROFESIONAL

Posibilidades de formacion y desarrollo profesional que

ofrece la empresa, y eficacia de la formacion que se recibe

EQUIPO GERENCIAL

Eficacia con la que el equipo directivo realiza su trabajo
y coherencia con los valores de la empresa).

TRABAJO / ACTIVIDAD

Conocimiento e identificacion con las funciones de la

DESARROLLADA ocupacién gue desempefian.

CONDICIONES DE Adecuacion de las condiciones fisicas del lugar de

TRABAJO trabajo, de los recursos y de la informacion disponible para
realizar el trabajo

HAPPINESS Todas las politicas, eventos programas, entre otras

actividades que se realizan con la finalidad de mantener a los

colaboradores felices.
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RELACION CON EL Estilo de direccion del responsable inmediato en relacion
RESPONSABLE con la comunicacién, gestion y desarrollo de sus
INMEDIATO colaboradores

COMUNICACION Eficacia de los canales y flujos de comunicacion
INTERNA existentes en la empresa

Fuente: KrugerCorporation (2018).

En el cuadro anterior se puede evidenciar los factores que la
organizacion busca medir en su encuesta de clima, considerando una escala del
1 al 10 la satisfaccion de los colaboradores. Las encuestas una vez realizadas
son tabuladas y analizadas con la finalidad de establecer un plan de mejora, a
continuacion, se presenta los datos historicos anuales de las mediciones de

clima las cuales arrojaron los siguientes datos a nivel anual.

Figura 5Andlisis de Satisfaccion Global

Estadistica Global x Afio
8,4

8,3
8,2
8,1
8,0
7,9
7,8
7,7
7,6
7,5

2015 m2016 n2017 2018

Fuente: KrugerCorporation (2018)

Figura 6Analisis de Satisfaccion por Factores
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Estadistica Anual x Factor
10,0

AMBIENTE LABORAL  REMUNERACION Y EQUIPO GERENCIAL TRABAJO/ACTIVIDAD CONDICIONE CIO CON EL
BENEFICIOS PROFESIONAL DESARROLLADA

22015 w2016 =2017 =2018
Fuente: KrugerCorporation (2018).
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En las figuras 4 y 5, respecto al comparativo de satisfaccion,
KrugerCorporation muestra un crecimiento en de satisfaccion dentro del afio
2015 y 2016; sin embargo, a finales del afio 2017, muestra un decrecimiento no
acorde a la propuesta cultural que se buscaba. Frente a esta situacion, Ricardo

Chavez, Gerente de Talento Humano y Cultura de Kruger comenta:

“Kruger ha tenido un crecimiento organico vertiginoso, el cual, si bien
teniamos desde nuestros inicios una cultura orientada al happiness, no teniamos
una estructura en otros procesos / politicas, al agregar estructura a modelos
empiricos siempre habrd incertidumbre, personas a favor y resistentes al
cambio, estas Ultimas generan ciertos picos negativos dentro del clima, sin
embargo, una vez que se logra estabilizar, todo continda en direccion para
arriba”. (Ricardo, 32 afos).

Sin embargo, nuevamente en el afio 2018 Kruger genera un crecimiento

significativo en el clima laboral, alcanzando un punto nunca alcanzado.

Kruger Corporation es una organizacion con amplia trayectoria y
reconocimiento en el Ecuador por la innovacion en sus espacios fisicos, en los
proyectos y giro de negocio y su cultura corporativa. El edificio K+ fue
inaugurado el 12 de marzo del 2014, fecha simbolo del mundo tecnoldgico ya

que el 12 de marzo de 1989 nacio la worldwide web (www). Kruger y
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Asociados es la empresa que hasta el momento cuenta con mas de 500
proyectos desarrollados en Ecuador y la region; lo que podria significar que en
Ecuador esta empresa ha revolucionado la forma de trabajar. (Maldonado, 2014,

parr.1)

El edificio K+ estuvo inspirado en instalaciones de empresas
tecnoldgicas reconocidas mundialmente, que han pensado en el bienestar de sus
colaboradores dentro de la organizacion, para gue se sientan motivados y sean
mas productivos. “Este disefio inspirado en Silicon Valley tiene el objetivo de
promover creatividad, innovacion y productividad” (Revista Numbers, 2014,
p.33)

Es importante mencionar que Kruger ha sido mencionado y reconocido
por varios medios de comunicacion internacionales, por ejemplo, el canal CNN,
hizo un reportaje sobre las instalaciones y la cultura corporativa. Este tipo de
menciones hacia la empresa, sin duda alguna, ayudan a generar un sentido de
empoderamiento y de orgullo en los colaboradores, porque sienten orgullo al

trabajar en una empresa reconocida en donde varias personas quisieran trabajar.

Todas las noticias publicadas por los medios de comunicacion han sido
free press. Asi mismo, la Vicepresidencia de la Republica realizdé un video,
donde se toma a Kruger como un modelo de emprendimiento y de tecnologia

pionero en el pais.

Lo més importante de este edificio es que ha generado resultados
positivos respecto al clima laboral de la empresa. En su pagina web, Kruger
revela el estudio de clima laboral que se hace anual, los resultados del afio
anterior para evaluar cdmo se sienten las personas que trabajan ahi; arrojaron lo

siguiente:

e En la dltima encuesta de satisfaccion realizada al personal de
KRUGER sobre su ambiente de trabajo, el 89% de los
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colaboradores manifestaron estar muy satisfechos con el

Proyecto K+.

Gerente de Talento
Humanoy Cultura

Analistade
gestion del
cambio

Comunicacion Push Comunicacién Pull

e La tasa de rotacion de nuestros empleados es del 10% durante

Analistade Analista Analista People
comunicacion Happiness Care

este afio, frente al 15% del afio pasado.
e El 23% de nuestros empleados estan entre los 20 a 25 afios. El
Proyecto K+ ha sido un pilar para lograr formar a estas personas

e invertir en ellas. (Kruger, s.f.)

2.5 Canales de Comunicacion Interna

Es un subsistema que pertenece al departamento de Talento Humano y
Cultura THC, el mismo tiene como principales objetivos:

e Informar, difundir y posicionar la identidad empresarial y el
proyecto corporativo.

e Apoyar en el levantamiento informacion que favorezca al
desarrollo de planes de accién enfocados a mejorar la relacion
entre colaborador y empresa.

e Apoyar a los procesos de gestion del cambio.

Figura 70rganigrama del Subsistema de comunicacion

Fuente: KrugerCorporation (2018).
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2.5.1

Este subsistema estd conformado por un equipo multidisciplinario en el
cual no solo se involucran ramos asociados a la comunicacion sino también
otros actores los mismos que son los responsables de toda la operacién
estratégica y operativa de la comunicacion. Con este fin han disefiado un

mecanismo de accion en doble via, el misma que se encuentra dividido en:

Comunicacion Push: La misma que se genera desde la organizacion
hacia los colaboradores informando sobre: eventos, politicas, programas

disposiciones generales, entre otros.

Comunicacion Pull: La misma que se genera de los colaboradores a la

organizacion (feedbacks o sugerencias por parte de los colaboradores).

Comunicacion Push: busca garantizar que el mensaje se comunique y
Ilegue de manera eficaz y oportuna a los colaboradores para esto han generado

una sinergia entre los contenidos y los canales de comunicacion:

Contenidos de comunicacion:

La cultura de Kruger tiene una influencia marcada en el subsistema de
comunicacion buscando de manera constante incorporar creatividad, innovacion
e inclusive humor a todas interacciones de comunicacion, una de tantas
innovaciones es el haber generado noticieros propios destinados a promocionar
eventos corporativos, los mismos que son una satira humoristica pero

innovadora de noticieros reales como:

Noticiero Kspn: por aqui se transmite toda campafia de expectativa de

la Copa K+, Olimpiadas Kruger, retos deportivos, entre otros.

Figura 8Logo KSPN
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KRUGER SPORTS PROGRAMING NETWORK

Fuente: KrugerCorporation (2018).
Noticiero K-entertainment: enfocado a narrar actividades culturales

generadas por la organizacion.

Figura 9Logo K- entertainment

\] ENTERTAINMENT

__B

Fuente: KrugerCorporation (2018).

Noticiero K-tv: enfocado a impulsar actividades culturales generadas
por la organizacion.

Figura 10Logo K- Tv
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Fuente: KrugerCorporation (2018).

Vocero Oficial: de igual forma otra innovacion es la incorporacion del
Vocero oficial de Kruger, el K-maleonKruger, (Mascota Oficial de Kruger) el
cual es el encargado de comunicar informacion importante, como resultados,
agradecimientos, reconocimientos en los canales. Y al igual que un Krugeriano
méas 2 canales oficiales para comunicar, su cuenta de Facebook y su cuenta
Whatsapp.

Figura 11K-male6nKruger

iHOLA!

o—— Colorido

Una vez sefialadas algunas particularidades de los contenidos
comunicacionales realizaremos un breve detalle de los diferentes canales
utilizados para hacer Comunicacién Push.

2.5.2 Canales de comunicacién Push

2.5.2.1 Carteleras Digitales:

Kruger tiene a disposicion carteleras digitales localizadas
estratégicamente en puntos de alto trafico como:
1) Comedor
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2) Ascensor
3) Ingreso
Las mismas tienen un sistema de circuito cerrado, con el fin de enviar,

estandarizar y monitorear los contenidos.

Tabla 3Canales de comunicacion Kruger Corp./ Carteleras Digitales

FICHA TECNICA CANALES DE COMUNICACION

CORPORACION KRUGER
NOMBRE DEL CANAL.: Carteleras digitales

e  Expectativas
e Lanzamientos
’ e Convocatorias
USO GENERICO:
e Comunicacion

e Canales internos (Kspn, Ktv, K

Entertainment television)

CONTENIDO: Videos, Presentaciones, etc.
PERIODICIDAD: Semanal
ANEXO ASOCIADO: A001

De creacion propia a partir de la fuente: KrugerCorporation (2018)

2.5.2.2 Intranet “Lomas View”

Esta herramienta tiene el nombre de “Loma View”. La herramienta
permite oportunamente solventar dudas o inquietudes que tengan los
colaboradores en tiempo real. Ademas, es el portal oficial en el cual se solicitan
permisos y se puede conocer sobre noticias, el reglamento y las reglas de la

corporacion.

Tabla 4Canales de comunicacion Kruger Corp./ Intranet

FICHA TECNICA CANALES DE COMUNICACION
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CORPORACION KRUGER

Intranet “Loma View”

NOMBRE DEL CANAL:

USO GENERICO:

Buzdn de sugerencias
Reglamentos internos

Noticias

Reglas y material interactivo de eventos

deportivos.
CONTENIDO: Boletines / pop ups
PERIODICIDAD: Mensual
ANEXO ASOCIADO: A002

De creacidn propia a partir de la fuente: KrugerCorporation (2018)

2.5.2.3 Whatsapp: K-Male6nKruger:

Esta aplicacion es una de las mas concurridas en la actualidad y para la
esfera laboral no deja de ser una de las herramientas mas CUtiles para
comunicarse. En la corporacién se implementd este canal con la elaboracion de
un grupo, con el nombre de K-maleénKruger; con el fin de que la comunicacion

sea mucho mas rapida y efectiva, ademas de que es menos formal, en

comparacion a los otros canales.

Tabla 5Canales de comunicacién Kruger Corp./Whatsapp

FICHA TECNICA CANALES DE COMUNICACION

CORPORACION KRUGER

NOMBRE DEL CANAL:

Whatsapp: K-MalednKruger

USO GENERICO:

Expectativas

Lanzamientos
Convocatorias
Comunicacion

Canales internos  (Kspn,

Entertainment television)

Ktv,

K
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CONTENIDO: Mensajes de texto / multimedia

PERIODICIDAD: Mensual

ANEXO ASOCIADO: A003

De creacidn propia a partir de la fuente: KrugerCorporation (2018)

2.5.3 Canales de comunicacién Comunicacion Pull

Busca levantar informacion sobre los colaboradores de manera agil y
oportuna, con la finalidad de fortalecer la comunicacion de doble via. El
mecanismo principal de este tipo de comunicacion es receptar informacion de
manera ascendente (desde los colaboradores hacia las gerencias) con el fin de
obtener un feedback real de como se vive la cultura organizacional. Para esto
Kruger se ha apalancado de canales de comunicacion que netamente se enfocan

al levantamiento de informacion.

2.5.3.1 Kruger Listen:

Es un programa de Talento Humano y Cultura que se encuentra ligado a
el subsistema de People Care, tal como su nombre lo indica Kruger Listens (en
inglés Kruger Escucha) esta disefiado para levantar informacion relevante de los
colaboradores, enfocado en dos aspectos importantes:

o Mejorar su calidad de vida personal.

o Mejorar su experiencia de trabajar en Kruger.

Tabla 6Canales de comunicacion Kruger Corp./ Redes Sociales

FICHA TECNICA CANALES DE COMUNICACION

CORPORACION KRUGER

NOMBRE DEL CANAL: Kruger Listen

e Entrevistas Gestién Social
USO GENERICO: e Encuesta sobre servicios / eventos.

e Buzdn de sugerencias online.
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CONTENIDO: Formatos de Entrevistas, Ficha Happiness
PERIODICIDAD: Diaria
ANEXO ASOCIADO: A004

De creacidn propia a partir de la fuente: Kruger Corporation (2018)

2.5.4 Canales de comunicacién Hibridos Push & Pull

Previamente se identificaron los tipos de canales utilizados para la
comunicacion Push y la comunicacion Pull respectivamente. Sin embargo,
también existen canales hibridos que son parte importante de comunicacion;
segun Andrea Bedoya Analista Happiness, sefiala:

Algunos canales Push pueden ser usados como canales Pull lo Gnico que
va a variar es el desarrollo de el contenido, a mi criterio son los canales que
mayor aceptacion tienen en la corporacion.

A continuacion, se exponen los canales de comunicacion que pueden ser

utilizados tanto para Comunicacién Push como Pull:

2.5.4.1 Correo Corporativo

El correo corporativo es un canal de comunicacion directo y personal,
por tal motivo es una de las mas importantes, puesto que a través de esta se
fideliza y se permite profundizar periédicamente en temas relacionados con el

ambito laboral.

Tabla 7Canales de comunicacion Kruger Corp./Correo

FICHA TECNICA CANALES DE COMUNICACION

CORPORACION KRUGER

NOMBRE DEL CANAL: Correo corporativo (Push)

e Expectativas,
5 e Lanzamientos
USO GENERICO: )
e Convocatorias

e Comunicacion
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e Canales internos (Kspn, Ktv, K
Entertainment television)
¢ Evaluaciones de desempefio

e Encuestas

Boletines, Comunicados que a veces tienen
CONTENIDO: links anexos que conectan a otro lugar donde

hay mas detalle e informacion. Es interactivo

PERIODICIDAD: Semanal
ANEXO ASOCIADO: A005
De creacion propia a partir de la fuente: KrugerCorporation (2018)

2.5.4.2 Kruger Social:

En redes sociales, la corporacion creo un grupo privado en Facebook,
solo los colaboradores de la corporacion tienen acceso a este grupo. Cabe
mencionar que este es otro de los canales mas concurridos de la época. Por
medio de este, se comunica, diariamente, todo respecto a la empresa. La ventaja
de este canal es que maneja un todo mas informal, hay mas interactividad, los
comunicados son transmitidos a través de videos, audios, fotografias, entre

otros.

Tabla 8Canales de comunicacion Kruger Corp./ Redes Sociales

FICHA TECNICA CANALES DE COMUNICACION CORPORACION

KRUGER
NOMBRE DEL CANAL: Kruger Social

e  Expectativas

’ e Lanzamientos
USO GENERICO: _
e Convocatorias

e Canales internos (Kspn, Ktv, K
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Entertainmenttelevisién)Convocatorias
e  Comunicados especiales

° Encuestas

e Trivias
CONTENIDO: Mensajes de texto / multimedia / videos
PERIODICIDAD: Diaria
ANEXO ASOCIADO: A006

De creacidn propia a partir de la fuente: KrugerCorporation (2018)

2.5.4.3 Kruger School Online:

Esta es una de las ultimas incorporaciones a los canales empresariales de
la compafiia, la misma es parte del programa de formacion y entrenamiento, con
la diferencia puntual de que los contenidos son reproducidos y evaluados por
una plataforma virtual de E-learning. A través de esta modalidad de difunde
material educativo con la finalidad de ahondar en conocimientos estratégicos,
los mismos pueden variar en temas netamente de la estrategia empresarial,
mision, visién, valores, entre otros, hasta tutoriales de herramientas corporativas

como el ERP interno.

Tabla 9Canales de comunicacién Kruger Corp./KrugerSchool

FICHA TECNICA CANALES DE COMUNICACION

CORPORACION KRUGER

NOMBRE DEL CANAL: KrugerSchool
USO GENERICO: e Comunicados educativos estratégicos.
CONTENIDO: Material audiovisual, tests interactivos.
PERIODICIDAD: Diaria
ANEXO ASOCIADO: A007

De creacidn propia a partir de la fuente: Kruger Corporation (2018)

2.6 Analisis de la ecnuesta
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2.6.1

Una vez identificados los canales principales de comunicacion es
importante analizar su efectividad de uso y la satisfaccion. Para este estudio lo
primordial es contar con métodos cuantitativos y cualitativos que arrojen
resultados que nos permitan conocer la cantidad de repuestas pero también el
trasfondo de ellas.

Método Cuantitativo

En este caso se aplico como técnica del método cuantitativo una

encuesta con las siguientes caracteristicas:
Tipo de encuesta: Preguntas cerradas (Anexo)
NUmero de preguntas: 3 demograficas y 8 sobre el tema en cuestion.

Cabe aclarar que, por un lado, las preguntas demogréficas son
importantes porque nos ayudan a conocer informacion del publico objetivo, por
ejemplo: edad, género, estado civil, etc. Por otro lado, las preguntas abiertas
fueron elaboradas en funcion de los objetivos del presente analisis y para
conocer, de cerca, la opinion que los colaboradores de Kruger tienen sobre los

canales de comunicacion digital de la corporacion.

Alcance: Dirigida a todos los colaboradores de la empresa localizados

en la Matriz operacional de Quito y la sucursal de Guayaquil (310 Personas).

Enfoque: La encuesta fue disefiada para conocer principalmente:
frecuencia del uso, nivel de efectividad (segin la percepcién de los
colaboradores), principales canales de interaccion (Jefes / Colaboradores), nivel
de satisfaccion, nivel de percepcion de mensajes de comunicacion y

posicionamiento de los mensajes.

Resultados obtenidos:
Numero de encuestados: 261 colaboradores, generando una efectividad
del 87%.

Tiempo de lanzamiento de la encuesta: 1 Semana.
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e Pregunta demografica: Edad:

En la tabulacion de la siguiente pregunta se encontro:

Figura 12Edad (Generacion)

1%
1%

= Baby Boombers

B Generacion X

Millennials

m Generacion 7

De creacion propia a partir de la fuente: Kruger Corporation (2018)

El gréfico anterior nos demuestra la edad del universo de encuestados, el
mismo se lo dividié en funcion de las generaciones, por pedido de la
organizacion:

o 1946 — 1964: Baby Boombers

o 1965 — 1979: Generacion X

o 1980 -1996: Millennials

o 1997 En adelante: Generacion Z

Se puede observar que el 91% del universo se encuentra en el rango que
pertenece a la generacion Millenials, seguido por la generacion X con un 7% y
para finalizar, se encuentran los 2 extremos de las generacion es productivas
laboralmente iniciando con los mas antiguos, el 1% de Baby Boombers y el 1%

de la nueva generacion, la Generacion Z.

e Pregunta demografica: Antigtiedad
En la tabulacion de la siguiente pregunta se encontro:
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Figura 13Antigliedad

De creacion propia a partir de la fuente: Kruger Corporation (2018)

m Menosde un ano

m1alafnos11 meses

2 a2 afnos 11 meses

m 3 a4afos 11 meses

B Méasde 5 anos

Esta figura demuestra la antigliedad del universo de encuestados, la
misma que esta encabezada por los colaboradores mas nuevos con un 30%, los
cuales segun Chévez: “estan atribuidos al proceso de crecimiento corporativo”,
por otro lado, con el 29% del universo se encuentran los colaboradores mas
antiguos, seguido de un 24% a los colaboradores que llevan de 3 a 4 afios 11

meses en la organizacion.

e Pregunta demografica: Departamento

En la tabulacion de la siguiente pregunta se encontro:

Figura 14Departamento
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W Administrativo /

Financiero

m Marketing

mTHC

m Técnico SMX

Ventas

m Operaciones

m Arquitectura |+D+l

De creacion propia a partir de la fuente: Kruger Corporation (2018)

En la presente figura se puede ver la division por cada departamento del
universo de encuestados. La misma estd encabezada por los colaboradores del
departamento Técnico con un 53%, seguidos del 29% que pertenece a los
colaboradores del departamento de Operaciones. Los deméas departamentos
ocupan el 19 % restante del universo.

e Pregunta 1: Cudles de los siguientes canales de comunicacién
que utilizamos en la empresa conoces? (nota: puedes
seleccionar varias opciones)

En la tabulacion de la siguiente pregunta se encontro:
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Figura 15Conocimiento de canales
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90% -

80% -

70% -

60% -

50% -

40% -

30% -
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10% -

0% -
Correo Corporativo ~ Kruger Social K-Maleon Loma View  Carteleras Digitales ~ Kruger Listen ~ Kruger School
(Facebook) (Whatsapp) (Intranet) (Televisiones) (buzén de
sugerencias)

De creacidn propia a partir de la fuente: Kruger Corporation (2018)

® Lo conozco

m Nolo conozco

Podemos ver que el nivel de conocimiento del universo de encuestados

sobre los canales de comunicacion es, en general, homogéneo; salvo ciertos

picos como el generado por el Correo Corporativo varia de los demas, puesto que

tiene un 100% de conocimiento de los encuestados. Por otro lado, el nivel méas

bajo lo registra el Loma View (Intranet) con mas del 10% de colaboradores que

desconocen su existencia.

e Pregunta 2: ;Con qué frecuencia utilizas cada uno de ellos?

En la tabulacion de la siguiente pregunta se encontro:

Figura 16Frecuencia de uso de los canales

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%

10%

A diario

w Semanalmente

0% -

Correo Corporativo Kruger Social K-Maleén (Whatsapp) Loma View (Intranet)  Carteleras Digitales ~ Kruger Listen (buzén
(Facebook) (Televisiones) de sugerencias)

De creacién propia a partir de la fuente: Kruger Corporation (2018)
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En dicha figurase puede verla frecuencia de uso del universo de
encuestados en los diferentes canales de comunicacion. En la misma se
evidencia que cada canal tiene una periodicidad casi marcada para su uso:

Correo Corporativo: Muestra tendencia de uso diario, casi en un 100%

Kruger social (Facebook): Muestra tendencia de uso del 45% diario y

50% de uso semanal.

K-Maleon (WhatApp): Muestra tendencia de uso del 30% diario y un

45% de uso semanal.

Loma View (Intranet): Muestra tendencia negativa en su uso, el 40%

casi no usa este canal; sequido por un 30% de uso anual.

Carteleras digitales: Muestra tendencia de uso del 60% diario y 30% de

uso semanal.

Kruger listen: Muestra tendencia de méas del 80% de uso anual y un

10% de uso mensual.

KrugerSchool: Muestra tendencia del 70% de uso mensual y un 20% de

uso anual.

Una vez que se llega a conocer cada una de las herramientas se logra
entender el porqué de esta periodicidad de uso; salvo el caso del Loma View,

gue muestra una tendencia de uso negativa.

e Pregunta 3: Para cada uno de los siguientes canales, ¢ Cudl es
tu valoracion sobre su efectividad al momento de comunicar?
(1 menos efectivo - 5 mas efectivo)

En la tabulacion de la siguiente pregunta se encontro:



Figura 17Efectividad de los canales
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De creacion propia a partir de la fuente: Kruger Corporation (2018)

El grafico nos demuestra el nivel de efectividad al momento de
comunicar y, segun el universo de encuestados, en la misma se lee lo siguiente:

Correo Corporativo: Muestra que el 90% de la muestra considera que

es efectivo.

Kruger social (Facebook): Muestra que 70% de la muestra considera

que es efectivo.

K-Maledn (WhatsApp): Muestra que 84% de la muestra considera que

es efectivo.

Loma View (Intranet): Muestra que 75% de la muestra considera que

no es efectivo.

Carteleras digitales: Muestra que 75% de la muestra considera que es

efectivo.

Krugerlistens: Muestra que 78% de la muestra considera que es

efectivo.

KrugerSchool: Muestra que 58% de la muestra considera que es

efectivo y el 30% considera que es medianamente efectivo.

e Pregunta 4: ;{Qué via o canal utilizas para comunicarte con
tu jefe inmediato?

En la tabulacion de la siguiente pregunta se encontro:
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Figura 18Canales de interaccion con jefes inmediatos.
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De creacion propia a partir de la fuente: Kruger Corporation (2018)

Podemos ver que los canales de interaccion, por los cuales los
colaboradores se comunican con su jefe inmediato, estan encabezados por un
38%, en la comunicacion verbal, seguidos por el 26% a través del canal

WhatsApp y finalmente, el 23% utiliza el correo corporativo.

e Pregunta 5: ;{Qué via o canal utilizas para comunicarte con
tus compafieros de trabajo?
En la tabulacion de la siguiente pregunta se encontro:
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Figura 19Canales de interaccion con pares.
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De creacion propia a partir de la fuente: Kruger Corporation (2018)
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Los canales de interaccion por los cuales los colaboradores se
comunican con sus compafieros son, en un empate, 40% entre comunicacion

verbal y WhatsApp, seguidos por el 9% a través del correo corporativo.

e Pregunta 6: ¢Los canales de comunicacion de Kruger
difunden correctamente la informacion?

En la tabulacion de la siguiente pregunta se encontro:
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Figura 20Posicionamiento de los mensajes.
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De creacion propia a partir de la fuente: Kruger Corporation (2018)

Se puede ver el nivel de posicionamiento de los mensajes que

constantemente se envian a la organizacion, segun el universo de encuestados,

en la misma se evidencia lo siguiente:

Noticias Internas de la Organizacion: 95% de la muestra considera
que esta difundida correctamente.

Las normas de Kruger (politicas y reglamentos): 83% de la muestra
considera que esta difundida correctamente.

Beneficios Corporativos: 83% de la muestra considera que esta
difundida correctamente.

Filosofia Corporativa (mision, vision, etc.): 89% de la muestra
considera que esta difundida correctamente.

Eventos y programas Happiness: 96% de la muestra considera que
esta difundida correctamente.

Objetivos de la corporacion: 65% de la muestra considera que esta
difundida correctamente.

Resultados alcanzados como Corporaciéon: 70% de la muestra

considera que esta difundida correctamente.
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e Pregunta 7: ;Qué generan en mi los canales de comunicacion
de Kruger?
En la tabulacion de la siguiente pregunta se encontro:

Figura 21Nivel de percepcion de mensajes de comunicacion.
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De creacion propia a partir de la fuente: Kruger Corporation (2018)

El grafico nos demuestra el nivel de posicionamiento de los mensajes
que constantemente se envian a la organizacion, segun el universo de
encuestados, estos son los resultados:

Me informan: 88% de la muestra considera que esta afirmacion casi

siempre y frecuentemente es verdad.

Sentido de pertenencia: 80% de la muestra considera que esta

afirmacion casi siempre y frecuentemente es verdad.

Alegria: 72% de la muestra considera que esta afirmacién casi siempre

y frecuentemente es verdad.

Emocion / Expectativa: 75% de la muestra considera que esta

afirmacion casi siempre y frecuentemente es verdad.

Entretenimiento: 80% de la muestra considera que esta afirmacion casi

siempre y frecuentemente es verdad.

Buen Humor: 80% de la muestra considera que esta afirmacién casi

siempre y frecuentemente es verdad.
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Pregunta 8: En la escala del 1 - 5 ;Cual es tu nivel de

satisfaccion sobre la comunicacion interna en Kruger?

En la tabulacion de la siguiente pregunta se encontro:

Figura 22Satisfaccion general del subsistema.
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De creacidn propia a partir de la fuente: Kruger Corporation (2018)

El nivel de satisfaccion del subsistema de Comunicacion tiene un

porcentaje de 93% tomando como referencia las calificaciones de 4 a 5 puntos

de satisfaccion.

2.6.2 Método Cualitativo:

Para la técnica del método cualitativo se utilizé herramientas como:

Entrevistas tanto al Gerente de Talento humano y Cultura,
Ricardo Chavez, como a su equipo de trabajo. (Pre / Post
encuesta)

Entrevistas relacionadas al Subsistema de comunicacion. (Pre /
Post encuesta)

Observacion in situ a los procesos y a la empresa con la finalidad

de observar y revisar los procesos de Kruger Corporation.
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Entrevista Post Encuesta:

Para este analisis el primer método que se utilizé fue una entrevista, al
Gerente de Talento Humano y Cultura; los resultados obtenidos de dicha
entrevista han sido citados en capitulos anteriores con la intencion de conocer y
exponer la realidad de la comunicacion de la corporacion y detalles relevantes
para el presente andlisis. Sin embargo, despues de realizar la encuesta a los
colaboradores de la organizacion, se considerd pertinente realizar un Focus
group -post encuesta- con el equipo de THC, para aclarar y recopila rmas
detalles que sean de soporte para el analisis y los objetivos que se plantearon en
primera instancia. A continuacion, la recopilacion de lo mas relevante del Focus

Group:

e Pregunta 1: /Por qué tabulan en funcion de generaciones y
no en funcion de edad?

Nicole Bonilla — Analista de gestion del cambio, comenta: ™ En
Kruger es importante conocer cudl es nuestro grupo objetivo, ya que a partir de
eso generamos las estrategias de comunicacién. Esto nos obliga a
monitorearloconstantemente. Parece increible, pero es verdad, las
generaciones tienen diferentes caracteristicas y es importante identificarlas,
para saber como llegar a ellas. Este afio, por ejemplo, tuvimos la aparicion de

una nueva generacion al &mbito productivo laboral, la generacion Z”

Al tabular en funcién de las generaciones es mas facil identificar y
asociar las respuestas de acuerdo a la descripcion generacional y a partir de eso
hacer lecturas e interpretacion de los resultados; lo que ayudara a mejorar los
canales de comunicacion, los procesos y las futuras practicas que se decidan en

la companiia.

e Pregunta 2: ;Porque consideras que el canal Loma View, no
funciona como se lo esperaba?
Ricardo Chavez — Gerente de THC, comenta: "Es una sorpresa

conocer que uno de los canales mas importantes durante estos 4 afios esté
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teniendo un nivel tan bajo de efectividad. Particularmente este fendmeno lo
atribuyo a 2 temas puntuales: EL primero, es que hemos tenido muchos
cambios a nivel operacional como empresa. El segundo, hemos tenido cambios
a nivel tecnolégico como sociedad. La mezcla de estos es la combinacién
perfecta para este desastre llamado Loma View.

Hablemos del primero... Dentro de nuestros servicios en muchas
ocasiones nos hemos obligado a colocar equipos de trabajo in-house donde
muchos de nuestros clientes no tienen la apertura para abrir sus redes WIFI ya
sea por seguridad o por cualquier otra politica y en los que tenemos acceso a
redes WIFI, en su gran mayoria tienen una politica restrictiva de paginas a ser
visitadas, lo cual hace extremadamente complicado (casi imposible) que los
colaboradores accedan a una pagina como el Loma View.

La segunda esta mas enfocada a la tendencia mundial de “APPIZAR”
las cosas, todo lo convertimos en APP porque a eso es a donde nos han llevado
los Smartphones, hoy por hoy como sociedad preferimos usar WhatsApp, al
correo e inclusive a las llamadas telefoénicas. En el caso del Loma View
considero que se quedd estancada en una pagina web muy bonita que nos
brinda el servicio, siempre y cuando no nos movamos de la oficina... lo cual es
poco probable.

El que el Loma View sea una pagina muy pesada y de acceso
tradicional/complejo la ha condenado al abandono; es decir que ya no

representa parte importante de nuestra cultura”

e Pregunta 3: ¢Por qué los llaman canales de comunicacion, a
programas que en otras empresas serian de capacitacion
como Kruger School o programas de gestion social como
Kruger Listen?

Ricardo Chavez - Gerente de THC, comenta: "Porque para nosotros
la comunicacion no es lo mismo que para otras organizaciones; de hecho,
tenemos muchos mas canales de comunicacion de los que se encuentran en la

encuesta y me atrevo a decir que son inclusive mas importantes.
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Francesca Marsetti — Entrevistadora, comenta: “La verdad, creo que
a esta altura de la investigacién me sorprende un poco saber que existan mas
canales de comunicacion, y sobretodo que sean mas importantes, ¢Me podrias
comentar cuales son y el porqué de su importancia?

Ricardo Chavez - Gerente de THC, comenta: “En Kruger nosotros
hemos evidenciado que no solo los llamados canales de comunicacion por
naturaleza (tradicionales o no) comunican, existen canales mucho mas
importantes e inclusive mucho mas efectivos; todo depende el objetivo que le
quieras dar. Comunicas para que los colaboradores se enteren de algln
acontecimiento o comunicas para modular su comportamiento... 10 que quiero
decir con esto es que para mi la comunicacion efectiva es lograr posicionar un
mensaje en la mente de quien lo recibe y a través este mensaje generar
cambios, acciones, sentimientos, conciencia, compromiso, etc. ¢Tu consideras
que eso se logra a través de boletines? Para nosotros la comunicacion va méas
alla, la comunicaciéon es la gestion de Cultura, todo lo que existe en la
organizacién comunica, el mismo edificio, los lideres, nuestras politicas,
nuestros sistemas, como interactuamos entre nosotros, como nos reunimos, son
canales de comunicacion que nos estan bombardeando constantemente de
mensajes reales. Por ejemplo, digamos que decidimos generar una campafa de
comunicacion con los canales regulares de comunicacion, correo, WhatsApp,
Carteleras yo que sé y la campaiia se llama... Para Kruger su equipo de
trabajo es lo mas importante.... Generamos una campana de expectativas,
generamos un evento con banda de guerra, boletines, videos entre otros, sin
embargo, al fin de mes al momento de pagar la némina se lo realiza de forma
impuntual... ;Cudl consideras tii, que sera el mensaje mas posicionado? jDe
verdad te parece que nos importa el equipo de trabajo, bajo este ejemplo? La
cultura no es lo que se dice si no lo que se hace y 99% de la comunicacion se la
da a través de nuestra cultura. Ojo no es que no sean importantes los canales
de comunicacion de hecho los mismos son herramientas que nos ayudan a
fortalecer mensajes culturales positivos y a su vez a erradicar los mensajes

culturales negativos.
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e Pregunta 4: ;Cual consideras t0 que eso seria un aporte
significativo de esta investigacion para Kruger?

Ricardo Chévez, comenta: “En funcion de tu experticia de
comunicadora nos has ayudado mucho a identificar cosas que no teniamos en
nuestro radar de este afio... tal como canales que no estan funcionando como lo
esperabamos, sin embargo, donde mas agregarias valor, seria en como
fortalecer los canales actuales o mejor aun en generar un canal que cumpla

todas las expectativas de nuestra cultura.

En conclusién, se puede rescatar que uno de los canales de
comunicacion e informacion mas importantes de la corporacion -Lomaview-
tiene la calificacion mas baja, en comparacion a los otros canales que se usan
en la corporacion. En base a estos resultados se realiz6 un Focus Group con los
encargados de la comunicacion interna de Kruger, el equipo de THC. Una vez
que se analizaron los resultados de la encuesta en conjunto se logrd sustentar
esta baja calificacion y bajo uso del Lomaview por los siguientes factores:

o Hay colaboradores que trabajan fuera de las oficinas de Kruger y varios
no cuentan con el internet necesario 0 los permisos para poder ingresar al
portal.

o La tendencia mundial es el uso de las apps. Es mas facil que un
smartphone soporte una app, lo que ayuda en el consumo de megas, en el caso
de que las personas no cuenten con conexion a internet. Asi mismo, el celular
personal no tiene restricciones, por tanto, los usuarios podrian ingresar sin
problema al portal.

o Todos los canales de comunicacion digital de Kruger tienen gran
importancia al estar sustentados o creados en base a importantes objetivos de
comunicacion. Ademas, cada canal que se ha creado tiene un plan de ejecucion
y comunicacion que no solo cumple con informar o mantener al personal
comunicado todo el tiempo, sino que fideliza al colaborador, lo cual es uno de
los valores agregados mas importantes que tiene esta organizacion.

o En base a la lluvia de ideas y comentarios se sugiere hacer una app con

el contenido de la pagina Lomaview. Esto, como lo mencionamos previamente,
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es una excelente solucion que solventaria los inconvenientes que tienen los
colaboradores para ingresar a la pagina web y asi se reforzaria el uso y

contenido que hay en este canal.
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3  CAPITULO III

PROPUESTA DE VALOR - KRUGER CORPORATION

3.1 Introduccion

A través de los capitulos anteriores, se ha evidenciado la importancia que
tiene hoy en dia la implementacion de canales de comunicacion digital. De igual
forma a través los resultados de la investigacion realizada, nos permitié conocer
tanto el porqué del éxito de la cultura organizacional de Kruger y sus canales de
comunicacion, asi como sus oportunidades de mejora. La finalidad que tiene este
capitulo es la de contribuir con una propuesta de valor a la corporacion Kruger, al
fortalecer o generar un canal de comunicacion que sea efectivo, que refleje su

cultura happiness y que sea un simbolo importante de su innovacion.

3.1.1 Objetivos
Generar un analisis colaborativo con el equipo THC para definir la propuesta de valor.
Generar una propuesta valida para fortalecer o generar un canal de comunicacién, alineado

a la organizacion.

3.1.2 Fuentes de Informacion
Dentro de las fuentes de informacion principales que se emplearan para este
capitulo seran:
FocusGroup: La cuales se realizaran al responsable de Talento Humano y
Cultura, asi como a miembros representativos de su equipo.
Investigacion: Para guiar las mejoras, identificar tendencias mundiales para

generar la propuesta.

3.2 Analisis colaborativo para la generacion de la propuesta de valor.
Con la finalidad de identificar, cual es el canal que hoy por hoy esta

generando mayores dificultades, para esto se desarrollo un focusgroup con el
equipo de Talento Humano y Cultura el mismo en mismo que tenia los siguientes

objetivos:
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1. Identificar pardmetros de calificacion para los canales de
comunicacion actuales.

2. Evaluar los canales de comunicacién actuales.

3.2.1 Identificar parametros de calificacion para los canales de comunicacion
actuales.
En funcion del focus group se definieron 2 pardmetros fundamentales
para calificar los canales de comunicacion:
1. Percepcion de los colaboradores

2. Percepcidon del equipo de comunicacion

3.3 Acerca de la percepcién de los colaboradores

Enfocados principalmente en los datos de la encuesta los parametros de
calificacion seran clasificados por:
e Conocimiento: Porcentaje de colaboradores que conocen el
canal.
e Uso: Porcentaje de colaboradores que el canal.
o Efectividad: Percepcién de efectividad por parte de los

colaboradores

3.4 Acerca de la percepcion del equipo

e Disefio contenido : Complejidad para generar contenidos.
e Periodicidad de cambio: Recurrencia de periodicidad para
generar otro contenido.

e Alcance: Es un canal especifico Pull o Push o puede ser hibrido.

e Agilidad de carga: Facilidad de cargar los contenidos.
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3.5 Evaluacion de los canales de comunicacién actuales
Con el afan de evaluar los canales de comunicacion actuales, en base a los

resultados de la encuesta aplicada, se realizO una matriz que detalla el
conocimiento, uso y efectividad de los canales de la organizacion, desde la dptica
de los colaboradores. A su vez en color amarillo, el detalle desde el punto de vista
del equipo de THC sobre el disefio y contenido, la periodicidad de cambio, el
alcance y la agilidad de carga que tienen estos canales.

Sumado a los parametros se establecié una valoracion para generar un
proceso objetivo el cual fue el siguiente:

e Negativo: Escalafon méas bajo, asociado a dificultad, baja
popularidad, baja eficiencia, alto mantenimiento, se valorara con 1
punto.

e Neutral: Escalafén neutral se lo empleara cuando el nivel alto y
bajo no esté totalmente posicionado, se valorara con 2 puntos.

e Positivo: Escalafon mas alto, asociado a facilidad, popularidad, alta

eficiencia bajo mantenimiento, se valorara con 3 puntos.

Tabla 10Matriz de valoracion.

Colaboradores Equipo THC
Canales /

. Conoci - Disefio  Periodicidad Avilidagy Total
Parametros | Uso  Efectividad : ~ Alcance
miento contenido  de cambio de carga

Correo

Corporativo

Kruger social
(Facebook)
K-
Maledn(Wha

tSApp)
Loma View

(Intranet)

Carteleras
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digitales

Krugerlistens

KrugerSchoo
I

De creacion propia a partir de la fuente: KrugerCorporation (2018)

Tabla

Correo Corporativo

Kruger social (Facebook)

Loma View (Intranet)

Carteleras digitales

11Matriz de valoracion.

Puntuac )
Canales > Porcentaje
ion

K-Maledn(WhatsApp)

Krugerlistens

KrugerSchool

De creacion propia a partir de la fuente: KrugerCorporation (2018)

3.6

En funcion de la evaluacion realizada se identifica que el canal de
comunicacion Loma View, es el que tiene menor percepciones positivas tanto para
los colaboradores de Kruger como para el equipo de Talento Humano y Cultura

con un puntaje de 12/21 puntos equivalente a un 57%.

Propuesta de valor
En funcidn de la informacion recolectada en los capitulos | y Il, sumado al

analisis colaborativo realizado en el apartado anterior se ha definido sustituir el
canal de comunicacion Loma View, por una canal de comunicacién enfocado a los
dispositivos moviles, esta decision corresponde a las siguientes tendencias
mundiales:
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Figura 23Uso del internet.
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De creacién propia a partir de la fuente: Digital in 2018 Global Overview por Hootsuite

Segun la encuesta global Digital in 2018 Global Overview elaborada por

Hootsuite, sefiala que el 53% de la poblacién mundial accede a internet y de

porcentaje el 93% lo realiza a través de dispositivos mdviles, equivalente a un 49%

de la poblacién mundial.

Figura 24El tréfico de la web.
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De creacion propia a partir de la fuente: Digital in 2018 Global Overview por Hootsuite

Segun la encuesta global Digital in 2018 Global Overview elaborada por

Hootsuite, sefiala que el trafico de uso del web concentrado con un 53% en la
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telefonia movil versus las computadoras y laptops con un 43%. De hecho, en

funcion a los analisis del 2017 los computadores tienen un decrecimiento del 3% al

contrario que los maviles tienen un incremento del 4%.

Tendencias:

80% de los usuarios de celular revisan su celular una hora antes y
una hora después de dormir. Fuente: Deloitte Global Mobile
Consumer Survey 2017

175 mil millones de aplicaciones fueron descargadas en el 2017
Fuente: Segun la encuesta global Digital in 2018 Global Overview
elaborada por Hootsuite.

En Estados Unidos una persona revisa 47 veces por dia su teléfono.

Fuente: Deloitte Global Mobile Consumer Survey 2017.

Podriamos estar generando data todo el dia sobre el uso de los dispositivos

moviles sin embargo que mas pruebas tenemos que mirar nuestros pPropios

comportamientos como consumidores hoy por hoy los dispositivos mdviles se han

convertido en

una extensién de nuestro propio ser, a partir de los mismos,

compramos, conseguimos pareja, realizamos compras, documentamos nuestra

vida, entre otros. En conclusién, la propuesta de valor debe estar disefiada para un

dispositivo movil, de hecho, debe estar disefiada para un Smartphone y la misma

debe de funcionar a traves de una app.

KrugerApp

Se ha

definido como propuesta de valor generar una App para la

corporacion Kruger la misma que tendra que estard adaptada a su cultura tanto a

nivel de:

Conectividad

Contenidos

Disefio
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Conectividad:

Este proceso fue realizado con el soporte del equipo técnico de Kruger,

para lo cual se definio:

Lenguaje de desarrollo: 10S /Angular

Consumo de internet: 70 — 80 Mb por hora

Sistema operativo: Android y 10S

Autenticacion de usuarios: Esquema de Active Director y se
podran acceder a la aplicacion a través de un nimero de
identificacion y un password.

Segmentacion de usuarios: KrugerApp es configurada para un
unico grupo de usuarios, pero se puede segmentar paises o ciudades.
Actualizacion de Contenidos: A través de herramienta web,

los usuarios autorizados podran crear los contenidos sin
involucrar al departamento de técnico.

Integracion: Con web services de la corporacion.

Contenidos:

Display inicial:

Carrusel de fotografias con informacion de cada uno de los
maodulos.

Panel de control inicial con botones de acceso a médulos.

Noticias News:

Noticias relevantes de la corporacion como:
Boletines informativos de politicas
Convocatorias

Reconocimientos corporativos

Nuevos Proyectos

Obijetivos estratégicos, entre otros.
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Cultura Kruger:

Informacion relacionada a Happiness como:
Eventos Happiness

Programas Happiness

Aniversarios

Cumpleaiios

Reconocimientos personales, entre otros.

NeedtoKnow:

Informacién que todo Krugeriano debe saber:
Reglamento Interno de trabajo

Reglamento de Salud y seguridad

Guia de comportamientos

Politicas organizacionales, entre otros.

Servicios de Talento Humano y Cultura:

Acceso a Plataforma Kruger School

Solicitud y consulta de permisos y vacaciones
Rol de Pagos

Solicitud de almuerzo

Certificados de trabajo

Buzdn de sugerencias Kruger Listen:

Anclado a la plataforma via web se genera un mddulo en la app mediante el

cual los colaboradores podran ingresar informacion que la organizacion considere

importante.

Denuncias

Sugerencias

Identificar oportunidades de mejora
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Figura 25Mockup de Kruger App

KRUGER APP

Otras opciones:

Visualizacion de aplicaciénen la
pagina de inicio del celular.

Visualizacion de la carga de la
aplicacion.

Inicio de sesion

Otras opclones:

CERRAR SESION CERRAR SESION

97



Pagina de inicio

Panel de noticias con diferentes
iconos segun la categoria

Servicios THC
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CONCLUSIONES

. A partir de la investigacién, de los subsistemas de comunicacion,
que se hizo en la corporacion Kruger se evidencia que existen mas canales de
comunicacion digitales, que canales tradicionales. Sin embargo, se debe
mencionar que el disefio de las instalaciones y los esfuerzos por generar una
integracion entre colaboradores ha generado un ambiente colaborativo, que no
toma en cuenta las jerarquias y en el cual, la comunicacion verbal es fluida.

. En base a las teorias y comentarios mencionados de los autores
citados en este estudio, es evidente que el incremento del uso de la tecnologia y
sobre todo de los dispositivos mdviles estan revolucionando la forma en que nos
interrelacionarnos. Kruger Corporation es un claro ejemplo de una organizacion,
vanguardista, que supo disefiar procesos de comunicacion adaptados a los
digital; lo cual incrementd la efectividad de comunicacion entre colaboradores,
creo sinergia entre las personas, favorece al clima laboral y finalmente, los
usuarios se sienten conectados a la empresa y actualizados con lo que pasa en la
organizacion.

. Cuando hablamos de comunicacién en la corporacién Kruger,
nos estamos enfocando mas a un proceso de gestion cultural; puesto que, todos
los elementos que conforman la corporacién comunican constantemente no solo
a su publico interno, sino también a sus stakeholders. La comunicacion y sus
canales formales tal y como los conocemos, son considerados herramientas que
les ayudan a cumplir con los objetivos planteados dentro de su propuesta de
valor que considera a la “Comunicacion Cultural”.

. Finalmente, la propuesta que se hace al final de este estudio, nace
del acercamiento obtenido con la cultura empresarial que practica Kruger
Corporation. La implementacion de una intrapp es, por un lado, congruente con
el giro de negocio, si tomamos en cuenta la tecnologia e innovacion. Por otro
lado, la cultura que nos ensefia que lo que prima son las acciones y si estas no

estan alineadas al mensaje verbal, el proceso comunicacional sera en vano.
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RECOMENDACIONES

. Es importante analizar los canales de comunicacion en funcién de
la vision del grupo objetivo y de los ejecutores del proceso de comunicacion.
Esto generard una vision sobre la eficiencia del proceso; puesto que, al analizar
las opiniones del grupo objetivo nos enfocaremos en alcanzar los objetivos de
comunicacion planteados y al analizar la vision de los ejecutores del proceso
nos enfocaremos en los recursos y el esfuerzo; lo que gestionaria la eficiencia de
los canales periddicamente.

. La forma en la que gestionamos los contenidos debe ser enfocada
progresivamente hacia el uso de dispositivos moéviles. Hoy en dia, tienen el
mayor crecimiento de usuarios a nivel mundial ocupando mas de 1/3 de la
poblacién total del planeta.

. Se recomienda enfocar acciones comunicacionales a la busqueda
de la congruencia cultural, ya que la misma garantiza una verdadera alineacion

organizacional.
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Anexo 1

Encuesta sobre los Canales de Comunicacion Digital interna de la Corporacion Kruger

Kruger

ENCUESTA DE CANALES DE COMUNICACION
KRUGER CORPORATION

Edad:

Menor de 22 afos (Generacién Z)
22 a 38 afos (Millenials)

39 a 53 afos (Generacion X)

54 a 72 anos (Baby Boomers)

Antigliedad

+ Menos de 1 afo
1 afio a 1 afio 11 meses
2 afios a 2 afios 11 meses
3 afos a 4 afos 11 meses
Mas de 5 afios

- - - -

Departamento / Headcount (Ecuador)
THC

Técnico SMX

Comercial

Operaciones

Operativo y Financiero
Arquitectura |+D+|

Marketing

1. Cudles de los siguientes canales de comunicacion que utilizamos en la empresa
conoces? (nota: puedes seleccionar varias opciones)
+ Correo Corporativo
Kruger Social (Facebook)
K-Maledn (WhatsApp)
Loma View (Intranet)
Carteleras Digitales (Televisiones)
Kruger Listen (buzdn de sugerencias)
* Kruger School

- - . -

*ropledad de Francesca Marseth para uso exclusivo de Kruger, prohibida su reproduccion total o parcial
Tod s derechos reservados 2018
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Encuesta sobre los Canales de Comunicacion Digital interna de la Corporacion Kruger

2. Con qué frecuencia utilizas cada uno de ellos?

Canal / Frecuencia Adiario Semanalimente Mensualmente Anual Nunca
Correo Corporativo

Kruger Social
(Facebook)

K-Maleon
(WhatsApp)

Loma View (Intranet) ‘

Carteleras Digitales ‘
(Televisiones)

Kruger Listen (buzén
de sugerencias)

Kruger School ‘

3. Para cada uno de los siguientes canales, ;Cual es tu valoracion sobre su efectividad
al momento de comunicar? (1 menos efectivo - 5 mds efectivo)
Canal / Efectividad 1 2 3 4 5
Correo Corporativo

Kruger Social
(Facebook)

K-Maledn (WhatsApp)

Loma View (Intranet)

Carteleras Digitales \
(Televisiones)

Kruger Listen (buzén de
sugerencias)

Kruger School

Propiedad de Francesca Marsettl para uso exclusivo de Kruger, prohibida su reproduccion total o parcial
Todos los derechos reservados 2018,
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4. ;Qué via o canal utilizas para comunicarte con tu jefe inmediato?
Correo Corporativo

Redes Sociales

WhatsApp

Verbal

Llamada Telefonica

Reuniones de trabajo

Skype - Verbal

WhatsApp - Verbal

Oftros interfocutores

5. ¢ Qué via o canal utilizas para comunicarte con tus compaferos de trabajo?
Correo Corporativo

Redes Sociales

WhatsApp

Verbal

Liamada Telefonica

Reuniones de trabajo

Skype - Verbal

WhatsApp - Verbal

Oftros interfocutores

6. . Los canales de comunicacion de Kruger difunden correctamente la informacion?

Casinunca Pocasveces Aveces Frecuentemente Casisiempre

Comunicados esverdad esverdad esverdad  es verdad es verdad

Noticias Internas de
la Organizacion

Las normas de

Kruger (politicas y
reglamentos)

Beneficios
Corporativos

Filosofia Corporativa
(misibn, visién, elc.)

Eventos y programas
Happiness

Propledad de Francesca Marsatti para uso exclusivo de Kruger, prohibida su reproduccién total o parcial
Todos los derechos reservados 2018,

Encuesta sobre los Canales de Comunicacién Digital interna de la Corporacion Kruger
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Encuesta sobre los Canales de Comunicacién Digital interna de la Corporacion Kruger

Objetivos de la
corporacién

Resultados
alcanzados como
Corporacion

Que generan

Me informan

Sentido de
pertenencia

Alegria

Emocién /
Expectativa

Entretenimiento

Buen Humor

en Kruger?

Satisfaccion

Comunicaciéon
Interna

7. ;Qué generan en mi los canales de comunicacion de Kruger?

Casinunca Pocasveces Aveces Frecuentemente Casisiempre
es verdad esverdad  es verdad es verdad es verdad

8. En la escala del 1 - 5 ;cudl es tu nivel de satisfaccion sobre la comunicacién interna

Propledad de Francesca Marsetti para uso exclusivo de Kruger, prohibida su reproduccion total o parcial

Todos los derechos reservados 2018,
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Anexo 2

Carteleras Digitales
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Anexo 3

Pagina Kruger Social - Facebook

5:25«

€ Q Search in Kruger Social

Discussion Chats  Announcements Photos

K-Maledn Kruger ooe
© Admin - December 27 at 12:32 PM «
jHola amigos!s &2 Ya mismo empieza nuestro 2019!

Eso implica muchos cambios! Incluidos el de horarios
de almuerzo/descanso. REVISA EL HORARIO QUE TE

CORRESPONDE A PARTIR DEL 2 DE ENERO! # &

Q  Kruger

CAMBIO DE HORARIOS

o DEALMUERZO/DESCANSO

MESES

ROTACION DE O™ W RN
ALMUERZO A a@ww

.......

Cada tres meses en Kruger se rota los horarios de almuerzo y
descanso. Por este motivo a partir del miércoles 2 de enero,
tendremos los siguientes horarios hasta el final del mes de marzo.

UBICACION HORARIOS “—

Piso 0 12:00 13:00

Piso 1 12:30 13:30

Piso 1.1 13:15 1405

Pliso 2 1300 1400 Usemos los primeros 30
Piso 3 12:00 13:00 minutos para almorzar y los
Piso 4 13:30 14:30 otros 30 minutos para realizar
Piso 5 12:00 13:00 actividades ludicas.

B & ®&® 5 =
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Anexo 4

Pagina KEntertainment

K-Entertainment

Home Posts Reviews Videos Photos A

Album Premiacién #KTT4 2018 T

‘ K-Entertainment added a new video.
August 20, 2018 - Q

Mejor disfraz ¥ #

16 Views
»
g  Write a comment... s
K-Entertainment added a new video: coe

V" Mejores momentos KTT4.

ﬁﬁﬁﬁﬁﬁ e

© Send Message

B & & 5 =
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Anexo 5
Pagina KSPN

5117« o =)
Kspn Channel shared KSPN
£ Channel's album to the group: b
Kruger Social.
October 2 + [&

iAMIGOS! El dia de ayer vivimos una experiencia
INCREIBLE en la gran final de la

#CopaK+EdiciénRusia2018'¢ @) jLes compartimos

algunos de los momentos de este gran evento! g -
Muchas felicidades a todas las personas que

participaronig Este triunfo fue de TODOS & &
iGRACIAS FAMILIA! Los esperamos el siguiente afo
#CulturaKruger

@ KSPN Channel added 8 new photos 7

to the album: FINAL COPA K+

EDICION MUNDIAL DE RUSIA 2018.
October 2 - Q

iVivimos una experiencia genial todos estos
meses! jFelicidades a todos quienes participaron!
Es el triunfo de todos. #CulturaKruger

I!‘W | 84

iyi‘, [ ‘5,."
TR

.

(O) | Write acomment... =
s O & =
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Anexo 6
Kruger ERP - LOMA VIEW

Home Sign in

Kruger
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Anexo 7

P&gina KEntertainment

)
1

5:184 (1}

« K-Maleon Kruger shared K-
< b» Entertainment's video to the
group: Kruger Social.

o
-

iChicos ya comenzamos con los castings de KTT!
2 Algunos talentos nos han sorprendido y ni se

imaginan de quién estamos hablando = == iNo te lo
puedes perder! Y ustedes ¢Ya saben queé talento van a

presentar?’’ & #KTT4

' K-Entertainment
\ : 18-

iChicos ya comenzamos con los castings de KTT!
Algunos talentos nos han sorprendido y ni se
imaginan de quién estamos hablando. jNo te lo
puedes perder. Y ustedes ;Ya saben qué talento
van a presentar? #KTT4

342 Views

Write a comment... GIF

B O ®&® 5 9=
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Anexo 8

Encuesta global Digital in 2018 Global Overview elaborada por Hootsuite, incluye a 239

DIGITAL IN 2018

ESSENTIAL INSIGHTS INTO INTERNET, SOCIAL MEDIA, MOBILE, AND ECOMMERCE USE AROUND THE WORLD

paises

|&) .
.ol | Hootsuite

Yo SHARE OF WEB TRAFFIC BY DEVICE

2018 BASED ON EACH DEVICE'S SHARE OF ALL WEB PAGES SERVED TO WEB BROWSERS

LAPTOPS & MOBILE TABLET OTHER
DESKTOPS PHONES DEVICES DEVICES

43% 52% 4% 0.14%

YEAR-ON-YEAR CHANGE YEAR-ON-YEAR CHANGE YEAR-ON-YEAR CHANGE YEAR-ON-YEAR CHANGE:

-3% +4% -13% +17%

3 o %
* Hootsuite" gre.
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Anexo 9
Encuesta global Digital in 2018 Global Overview elaborada por Hootsuite, incluye a 239

paises

INTERNET USE

BASED ON ACTIVE INTERNET USER DATA, AND ACTIVE USE OF INTERNET-POWERED MOBILE SERVICES

TOTAL NUMBER INTERNET USERS AS A TOTAL NUMBER MOBILE INTERNET USERS
OF ACTIVE PERCENTAGE OF THE OF ACTIVE MOBILE AS A PERCENTAGE OF
INTERNET USERS TOTAL POPULATION INTERNET USERS THE TOTAL POPULATION

4.021 3.722 49%

BILLION BILLION

- .. we
| Hootsuite are, |

BASED ON EACH OPERATING SYSTEM'S SHARE OF ALL GLOBAL MOBILE WEB REQUESTS

PERCENTAGE OF MOBILE PERCENTAGE OF MOBILE PERCENTAGE OF MOBILE WEB
WEB REQUESTS FROM WEB REQUESTS FROM REQUESTS FROM OTHER
ANDROID DEVICES APPLE |OS DEVICES MOBILE OPERATING SYSTEMS

LA

19.9%

.. we
| Hootsuite" gre. |
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Anexo 10
Encuesta global Digital in 2018 Global Overview elaborada por Hootsuite, incluye a 239

paises

GLOBAL APP DOWNLOADS, AND THE VALUE OF THE GLOBAL MOBILE APP MARKET IN UNITED STATES DOLLARS, INCLUDING ANNUAL TRENDS

NUMBER OF MOBILE APPS ANNUAL GROWTH IN TOTAL VALUE OF GLOBAL  ANNUAL GROWTH IN VALUE AVERAGE CONSUMER
DOWNLOADED WORLDWIDE = THE NUMBER OF MOBILE CONSUMER SPEND ON OF GLOBAL CONSUMER SPEND ON MOBILE APPS
IN 2017 (ALL PLATFORMS) APPS DOWNLOADED MOBILE APPS IN 2017 SPEND ON MOBILE APPS PER SMARTPHONE IN 2017

OPOPC@®

175 +60% $86 +105% $17.81

BILLION BILLION

we
o9 ’| Hootsuite" gre

social

COMPARING THE NUMBER OF UNIQUE INDIVIDUALS USING MOBILE PHONES TO THE NUMBER OF MOBILE CONNECTIONS IN USE

TOTAL NUMBER TOTAL NUMBER i TOTAL NUMBER TOTAL NUMBER
OF MOBILE USERS OF MOBILE OF MOBILE USERS OF MOBILE
(UNIQUE INDIVIDUALS) CONNECTIONS (UNIQUE INDIVIDUALS) CONNECTIONS

P®OCE®

©.135 8.485  5.300 7.800

BILLION BILLION BILLION BILLION

1(23 we
Hootsmte are.
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Anexo 11

Encuesta global Digital in 2018 Global Overview elaborada por Hootsuite, incluye a 239

paises

THE NUMBER OF UNIQUE MOBILE USERS IN EACH COUNTRY COMPARED TO THE TOTAL POPULATION

COMMONWEALTH OF
INDEPENDENT STATES

NORTHERN EUROPE
AMERICA

MIDDLE EAST &
NORTH AFRICA

LATIN
AMERICA

SUB-SAHARAN
AFRICA

ASIA-
PACIFIC

| Hootsuite

we
are,
social
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