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Resumen

El Grupo Exito es un negocio que se adapta a las nuevas formas de consumo de los clientes. A
través de la innovacioén, la transformacion digital, las experiencias y la sostenibilidad, donde aporta al
desarrollo cultural, social y econémico de los lugares donde hace presencia. Por ello la importancia de
realizar de manera voluntaria una investigacidén que aporte a los equipos de Visual Merchandising en

conjunto con los Especialistas de Exhibicidn, donde el beneficiado es el consumidor final.

A través de una investigacidon enfocada en los conocimientos adquiridos durante el trayecto
formativo, se propone la comunicacién como herramienta efectiva para llegar a procesos oportunos y

asertivos.

El objetivo principal de la investigacion es proponer un plan de comunicacion para el equipo de
Visual Merchandising en conjunto con los Especialistas de Exhibicién del Grupo Exito de la ciudad de
Medellin. Para dar cumplimiento al objetivo propuesto se identifica la teoria de la comunicacién, se
diagnostica a través de un instrumento como lo es la encuesta realizada al personal perteneciente a las

areas involucradas, finalizando con el plan de mejora para el area a intervenir.

Este ejercicio investigativo concluye con la importancia de la comunicacién como eje tematico
dentro de las organizaciones, por esto resulta importante proponer un plan de accidon donde a través de
la comunicacion asertiva y oportuna bajo unas directrices y principios fundamentados en el

conocimiento explicito y tacito, logrando potencializar los procesos en las areas involucradas.

Palabras clave: Especialistas de Exhibicién; Visual Merchandising; Grupo Exito; plan de

comunicacion.
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Abstract

Grupo Exito is a business that adapts to new forms of customer consumption. Through
innovation, digital transformation, experiences, and sustainability, where it contributes to the cultural,
social, and economic development of the places where it is present. Therefore, it is important to
voluntarily carry out research that contributes to the Visual Merchandising teams in conjunction with
the Exhibition Specialists, where the beneficiary is the final consumer.

Through research focused on the knowledge acquired during the training journey,
communication is proposed as an effective tool to achieve timely and assertive processes.

The main objective of the research is to propose a communication plan for the Visual
Merchandising team in conjunction with the Exhibition Specialists of Grupo Exito of the city of Medellin.
To fulfill the proposed objective, the theory of communication is identified, diagnosed through an
instrument such as the survey carried out on personnel belonging to the areas involved, ending with the
improvement plan for the area to intervene.

This investigative exercise concludes with the importance of communication as a thematic axis
within organizations, which is why it is important to propose an action plan where, through assertive
and timely communication under guidelines and principles based on explicit and tacit knowledge,

achieving enhance the processes in the areas involved.

Keywords: Exhibition Specialists; Visual Merchandising; Grupo Exito: Communication plan.
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Introduccion

Esta investigacion es dirigida a un drea perteneciente al Grupo Exito, una cadena colombiana de
supermercados lideres en el retail suramericano que se han posicionado en el mercado a través de la
innovacion, la transformacién digital, la sostenibilidad y la experiencia.

Ofertan bienes y servicios donde a través de una experiencia de compra memorable impregnan
su sello ante la competencia. Es este el argumento que nos soporta en evaluar y reconsiderar el proceso
de comunicacién que hasta la fecha es utilizado en el drea de espacios comerciales, donde los equipos
de Visual Merchandising y los Especialistas de Exhibicién desempefian una labor de cara al cliente, Ia
cual da forma, estructura y caracterizacion a los puntos de venta del pais y que a su vez el consumidor
final es el mas beneficiado dado que es quien vive y experimenta una verdadera compra memorable.

La oportunidad de crecimiento evidenciada en los equipos de Visual Merchandising y los
Especialistas de Exhibicién es fundamentada en multiples acciones y resultados del dia a dia en el campo
laboral donde el empalme, el engranaje y la sinergia en los equipos no es el adecuado afectando
procesos y por ende no se obtienen resultados esperados.

A la luz de la siguiente investigacion se propone un plan de comunicacién como herramienta de
trabajo para orientar y consolidar la comunicacion existente entre los equipos de Visual Merchandising y
los Especialistas de Exhibicion del Grupo Exito de la ciudad de Medellin.

Para dar cumplimiento a este objetivo se hace referencia a tres pilares de apoyo que permitiran
identificar la teoria de la comunicacion, diagnosticar el proceso entre los equipos de trabajo y describir
de forma detallada la propuesta realizada.

Inicialmente se realiza una investigacion tedrica enfocada en la comunicacién, plan de
comunicacion y comunicacidn organizacional, la cual logra dar un enfoque, con argumentos e

investigaciones de validez, dejando expuesto que entre los equipos existen oportunidades de
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crecimiento en la metodologia de trabajo y se ve reflejada en las distintas actividades direccionadas por
merchandising y ejecutadas por los especialistas.

Al investigar e indagar con los diferentes colaboradores pertenecientes a las areas, se logra
evidenciar que dichas oportunidades son el resultado de una comunicacion desacertada, donde en la
actualidad esta direccionada con un nimero considerable de reprocesos, generando desinformacion y
confusion entre ambas partes.

Se propone un plan de comunicacién que aportara de manera significativa a las areas
involucradas teniendo como objetivo principal la potencializacién de la comunicacién en la organizacion.

Este plan esta disefiado puntualmente en aportar a la integracion de los equipos, desde el
conocimiento de la estructura organizacional, la importancia y el valor que generan los procesos
individuales y colectivos a los que pertenecen, las causas y efectos de sus decisiones y la finalidad de su
labor.

Lo alcanzado en lo propuesto llega a potencializar el rol y el trabajo de los equipos dentro de la
compaiiia, evitando reprocesos y optimizando tiempo y recursos, generando una comunicacién mas
fluida y acertada, logrando con esto que el consumidor final perciba las mejoras y obtenga una
experiencia de compra memorable.

La investigacidn propuesta es una herramienta de apoyo a trabajos investigativos, ya sea
académicos o universitarios, donde encontraran teoria de la comunicacién y sus derivados, diagndstico y
percepciones de los equipos de trabajo del drea de Espacios Comerciales y su plan de mejora, los cuales
fueron orientados por una docente Mg en Educacion y Desarrollo Humano.

También este apoyo investigativo es de gran ayuda para las compaiiias o lideres que se
encuentran en proceso de mejora en las areas de trabajo, que perciban que hay falencias y
oportunidades en la comunicacidn, las cuales retrasan la labor diaria ocasionado reprocesos, gastos,

tiempo y recursos, afectando su clima laboral y creando asperezas entre los empleados.
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Al iniciar con este reto académico el cual deja expuesta diversas limitaciones durante el proceso
analizado, se tiene presente que este proyecto se viene idealizando desde afos atras, lo cual, por falta
de aceptacion y desconocimiento a fondo de lo propuesto, por los altos mandos ha ocasionado que no
haya surgido una implementacién a tiempo para dar la solucién a las mejoras presentados en las areas
en mencion.

Continuando con un factor limitante como es el tiempo dado que no estaba establecido durante
la jornada laboral un espacio para recopilar informacion e indagar sobre las percepciones y los procesos
administrativos de los pertenecientes a los equipos implicados.

Otro limitante que se evidencia es el presupuesto y recursos para implementar el plan de
comunicacion propuesto, dado que para la compaiiia la investigacidn y posible soluciéon no es aceptable
para esta que genere gastos.

Siguiendo con otras limitaciones, es la del conocimiento, a pesar de que al investigar se encontrd
material de apoyo para definir los diversos tipos de comunicacién y sus falencias es de dar a conocer
gue al momento de investigar no se encontré informacién e de propuestas implementadas en otras
compafiias.

En este ejercicio de investigacion se concluye que existen diversas posibilidades para
potencializar los campos de practica entre los equipos, campos que de ser incorporados como habitos
saludables en sus procesos laborales se reflejarian, en la satisfaccién laboral, la optimizacién de tiempo y
recursos.

La motivacioén personal, por el drea a intervenir, es fuente de inspiracion para llevar a cabo esta
investigacion. Sin perder el norte y siempre en busca de aportar a la compaiiia, es un sello diferenciador
reflejado en la pasién por la labor.

La ejecucion del disefio metodoldgico tiene una La linea de investigacion institucional de

Innovaciones sociales y productivas, con un eje tematico de gestidn estratégica para la globalidad y un
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enfoque de la investigacion cualitativo, el cual estd orientado a los conocimientos y/o percepcion de la
comunicacion, medios o canales mas usados para laborar, dando un primer diagnéstico de la situacién.

Esta investigacidon se fundamenta en un disefio experimental donde se pretende realizar una
accion de mejora a un proceso de la organizacidn, sin embargo, se realiza desde una técnica de
recoleccion implementada como lo es la encuesta, con registros de informacidn sin intervenir en las
variables.

La anterior investigacion es de alcance descriptivo porque se tendra en cuenta aspectos
importantes que aportan al tema de interés donde la técnica de recoleccion a implementar es la
encuesta, la cual esta dirigida a los colaboradores pertenecientes a las areas de estudio de la compafiia
Grupo Exito. Para obtener informacién y hacer un diagnéstico mds acertado del conocimiento y
percepcién de la comunicacién, con esto se procede a hacer una revisidn y analisis de la informacion,
gue posibilite proponer un plan de comunicacién. La poblacién es finita, teniendo como objeto de
anadlisis y percepcion sobre la comunicacidn de las personas involucradas entre los equipos de Visual
Merchandising y los Especialistas de Exhibicién, explorando el contexto interno y externo para dar una
respuesta acertada en la propuesta del plan de mejora.

El tamafio de la muestra de la encuesta realizada a los colaboradores de los equipos en mencidn
es 15 participantes.

El instrumento de andlisis es la encuesta, que tiene como finalidad diagnosticar las percepciones
relacionadas sobre la comunicacidn, que serd utilizada con el fin de identificar las variables que afectan
el proceso de comunicacién donde se podra ver un contexto mas amplio del cémo se ejecutan las
actividades y permitiendo determinar los factores que interviene de forma positiva como negativa.

Con la informacién arrojada después de realizar la encuesta, se evidencio oportunidades de

mejora en el proceso de comunicacion del area de Espacios Comerciales.



La investigacidn esta estructurada de la siguiente manera: Planteamiento del problema,
objetivos, justificacion, marco de referencia, disefio metodolégico, resultados y Discusiones y

referencias.

17
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1 Planteamiento del Problema
1.1 Descripcion del problema

Para el Grupo Exito, el Visual Merchandising toma cada vez mas fuerza e importancia dentro de
sus almacenes; esto debido a el estatus y la caracterizacién que toman la tiendas que los adoptan. Esta
tendencia ha logrado la creacién de cultura en sus colaboradores, permitiendo obtener una estética y
una visual mas critica, desde la planificacion del producto, la operacién y la puesta en escena; Cada drea
de la compafiia se ha ido involucrando en esta tendencia, siendo el Unico retail del pais que aplica visual
Merchandising en un 360 de sus almacenes. Toda una experiencia de compra pensada en el consumidor
final.

El funcionamiento de la direccién de Espacios Comerciales esta liderado por el sefior Director el
cual tiene 3 equipos de trabajo: Disefio comercial, planogramacion y surtido y visual merchandising.

Disefio comercial, se encargan de hacer todas las palancas y desarrollos de conceptos como lo
son: el concepto wow, tematicas en tendencias (mascotas y electro digital), reformas y rayado de layout
de las diferentes tiendas.

Continuando esta el equipo de Plano programacion y surtido, son los encargados de hacer la
participacién de proveedores y marcas propias, distribucién de producto en géndola, basado en
términos de venta o de negociacion.

Finalizando con el equipo de Visual Merchandising de este dependen dos equipos el primer
frente es Merchandising PAC y como segundo frente esta Ejecucidn Retail.

El equipo Merchandising PAC (Plan de Accién comercial) estd conformado por 4 gerencias y 2
practicantes uno por alimentos y otro por no-alimentos.

o Disefiador del negocio electro digital, hogar y bazar.

. Disefiador de los negocios de PGC y Frescos.

. Disefiador del negocio de Textil
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o Los practicantes son apoyo a las diferentes gerencias.

Este equipo se encarga de distribuir en los espacios de los almacenes, las diferentes actividades
comerciales (eventos PAC, eventos regionales, temporalidades, activaciones de fines de semana)
expuestas por los negociadores en conjunto con los proveedores que posterior seran plasmadas en
manuales.

El equipo de ejecucidn retail conformado por 4 coordinadores
J Coordinador regional Eje Cafetero — Cali, apadrinando el negocio de electro digital,

hogar y bazar.

. Coordinador regional Antioquia — Santander apadrinando el negocio de PGC.
o Coordinador regional Costa apadrinando el negocio de frescos.
. Coordinador regional Bogota apadrinando el negocio de textil.

Cada coordinador en su regional trabaja con un grupo de especialistas y a su vez apadrina un
negocio en especifico a nivel nacional, El coordinador es quien hace seguimiento remoto a el trabajo
realizado en las diferentes tiendas por medio de solicitudes como feedback de los eventos, registro
fotografico y reportes del dia a dia, para luego ser enviado de manera global a la comercial.

Los Especialistas de exhibicidn son personal Administrativo, cargado al centro de costos de la
Gerencia de cada tienda y su vez trabaja bajo las directrices de dos jefes, el jefe de tienda quien es el
Gerente y el Coordinador de Visual que trabaja de forma remota.

Los Especialistas de exhibicidn son el puente de comunicacién mds directo y confiable entre las
tiendas y la comercial, debido a las premisas, a las que tiene acceso como fechas de: llegada de pop,
mobiliario, lanzamientos de eventos, cambios o movimientos en el layout, activaciones y demas
actividades que posterior mente seran informadas a los lideres de las tiendas.

Este cargo tiene una fortaleza y es el dinamismo, la versatilidad y lo transversal que puede llegar

a ser debido que se esta presente en todas las dreas de la tienda, llegando a ser ese colaborador
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indispensable para la planeacidn y posterior ejecucién de las actividades comerciales siendo ese lider
gue comunica las nuevas tendencias, lineamientos y pardmetros para ejecutar el visual merchandising.

Las funciones basicas del Especialista de Exhibicion es velar por una correcta implementacién del
layout dentro de cada negocio, crear experiencia a través de la rentabilizacidon de cada metro cuadrado
0 espacios que tiene la tienda, planear y ejecutar el montaje de los diferentes eventos garantizando las
negociaciones puntuales e indicaciones solicitadas por la comercial.

Se evidencian oportunidades de crecimiento en la comunicacién entre los equipos de Visual
Merchandising y los Especialistas de Exhibicion, dado que la comunicacidn e interaccidén entre los
equipos es débil, se desconocen procesos opuestos que impactan las decisiones y las ejecuciones debido
a multiples factores como lo son el personal, el proceso y las herramientas utilizadas.

El proceso: son escasos los ejercicios de planeacidn y socializacidn entre las areas previos al
envio de los manuales, esto surge dado que no estda establecido como metodologia de trabajo para los
especialistas de exhibicién.

El personal: La falta de sensibilizacidn entre las dreas ocasiona desconocimiento de las
necesidades, procedimientos y demads agentes que influyen al momento de enviar un manual y
ejecutarlo, como son los diferentes requerimientos (solicitud de fotos, medidas mobiliario y espacios,
participacion de proveedores extemporanea, alteracién en la programacién por terceros) y programar
los eventos PAC (Coleccidn de disefiador, amor y amistad, dia de la madre, dia del padre, evento del
jean, dia de la mujer, Halloween, Navidad, Temporada Escolar y Promociones Aniversario, entre otras)
gue se realizan de acuerdo con la temporalidad comercial afio.

Las herramientas: el 100% de los especialistas no cuenta con e-mail y celular corporativo,
aunque tienen acceso a un ordenador, no cuentan con usuario y este esta limitado para navegar en
todas las paginas y/o funciones que requiere dicho cargo, existen medios de comunicacién informales

no oficiales como los son: grupos de WhatsApp, llamadas e intermediarios que a falta de priorizar lo
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urgente de lo importante, produce que a su vez en los chats se pierda la informacién y se camufle con
otra, teniendo como resultado una comunicacién deficiente causando confusién y retrasos en la
ejecucién.

Por ello en esta investigacion se quiere dar respuesta a la siguiente pregunta ¢ Cudl es el plan de
comunicacion para el equipo de Visual Merchandising en conjunto con los Especialistas de Exhibicién del

Grupo Exito de la ciudad de Medellin?

2 Objetivos
2.1 Objetivo General
o Proponer un plan de comunicacidon para el equipo de Visual Merchandising en conjunto

con los Especialistas de Exhibicién del Grupo Exito de la ciudad de Medellin.

2.2 Objetivo Especifico

. Identificar los elementos tedricos del sistema de comunicacidn organizacional, como
apoyo sistémico e integral para la toma de decisiones.

o Diagnosticar las percepciones relacionadas sobre comunicacién, que tienen el equipo de
Visual Merchandising y los Especialistas de Exhibicién del Grupo Exito de la ciudad de Medellin.

o Describir los componentes de un plan de comunicacidn organizacional, buscando la

optimizacidn de los procesos administrativos.

3 Justificacion
A laluz de la siguiente investigacidn se quiere dar a conocer la importancia de la comunicacién

dado que es la principal fuente para que el trabajo sea eficiente y oportuno; esto ayuda a que los lideres
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expresen sus ideas, pensamientos y sentimientos brindando de forma oportuna y asertiva a la hora de
dar una directriz.

La siguiente investigacién busca potencializar la comunicacién entre las dreas de Visual
Merchandising y los Especialista de exhibicion, dado que no se aplican las estrategias adecuadas para la
planeacién y posterior ejecucion de su labor como lideres de proceso, buscando analizar entornos,
estandarizar criterios, unificar procesos, ayudando a sensibilizar, a, aquellos que son participe de esta
labor.

Esta investigacidn es fundamental para que se establezca una comunicacidon en ambos sentidos,
a través de una serie de herramientas que ayudaran a que y la comunicacién interna mejoren
sustancialmente. Definiendo estrategias para garantizar un correcto desempefio de las areas,
elaborando variables de evaluacién que nos permitiran analizar las aptitudes y actitudes requeridas para
la ejecucion del cargo; finalizando con el disefio de un método de trabajo, logrando como resultado la
optimizacidn de tiempo y recursos.

Siendo este el impacto y la respuesta a la necesidad de los retailers de adaptarse a las
expectativas de los consumidores, vinculadas a las innovaciones tecnoldgicas en el disefio y en el
ambiente, a decisiones de compra basadas en estimulos externos, mas rapidas y menos motivadas por
un esfuerzo cognitivo.

Por otro lado, esta investigacidn aporta a la formacidn personal y profesional, basado en los
conocimientos adquiridos durante la carrera de Administracidon de Empresas, permitiendo reconocer las
caracteristicas principales de una buena comunicacion y por ende aplicarlas en la metodologia de

trabajo, potencializando mi rol y proyeccién dentro de la compaiiia.
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4 Marco de Referencia

4.1 Marco Conceptual
4.1.1 Comunicacion

Es la herramienta que posibilita al hombre realizar o expresar sus ideas, pensamientos,
sentimientos y que se materializa a través de signos verbales produciendo la comunicacidn; El lenguaje y
la comunicacion estan muy relacionados entre si, donde el lenguaje aplica los signos y la comunicacion
se vale de diferentes elementos donde se configura los signos linguisticos (Fedor y 2016). Cabe destacar
gue la comunicacién es un proceso inherente a la relacion humana. Por lo que se puede decir que en los
ultimos anos se ha hablado mucho de la comunicacidn y ha sido un tema muy trillado. Sin embargo, a
pesar de que ha sido un tema trabajado y que nadie duda de su importancia, pocos se comunican en su
vida diaria de manera democratica y humana (Fedor y Gdmez, 2016).
4.1.2 Espacios Comerciales

Los espacios comerciales, del entorno que rodea el producto y sirve de activador del acto de
compra. La propuesta esta desarrollada en varios espacios: la ubicados del almacén en la ciudad, el
entorno social en el que estd situado, la parte externa, la fachada y las zonas de circulacién y la parte
interna del almacén. los lugares de consumo son dambitos de sociabilidad. En ellos los ciudadanos
tienden a relacionarse y a reproducir las mismas conductas con regularidad. Son espacios marcados por
la culturay estan llenos de signos que el visitante puede leer al ingresar o circular por ellos. Cuando un
consumidor ingresa a un establecimiento, un elevado nimero de factores entran en contacto con él.
Estan pensados con una finalidad: motivar y justificar el acto de compra. A la calidad de los objetos se le
anade la calidad del escenario donde se exhiben. La arquitectura, el disefio exterior e interior del
establecimiento, el lenguaje estético con sus expresiones de luz, forma y color, destacan los valores de
aquello que contienen. No son lugares frios, en ellos el comprador encuentra un ambiente célido y

positivo que refleja sus aspiraciones, sus anhelos y deseos. Los elementos que rodean al comprador



24

transmiten sensaciones placenteras, le generan sensaciones de confianza y favorecen la permanencia en
el establecimiento.

El escenario comercial esta construido con los ingredientes necesarios para conseguir que el
consumidor visite las diferentes secciones, compre lo que busca, adquiera el mayor niumero de bienes,
solucione sus problemas y expectativas, alcance una cierta satisfaccion y retorne en un futuro (Medina
Cano, s.f.).

4.1.3 Grupo éxito

Somos un negocio que se adapta a las nuevas formas de consumo de los clientes. A través de la
innovacion, la transformacion digital, las experiencias y la sostenibilidad, respondemos a un entorno
competitivo y aportamos al desarrollo de los lugares donde tenemos presencia.

Somos parte de la plataforma lider del retail mas grande de Suramérica, con presencia en
Colombia con las marcas Exito, Carulla, Super Inter, Surtimax, Surtimayorista y Viva, y en Uruguay con
Grupo Disco y Grupo Devoto. Ademas, en Argentina, con Libertad y Paseo (Grupo Exito, s.f.)

4.1.4 Lliderazgo

Es la capacidad de provocar un rendimiento extraordinario en gente normal y corriente. (Tracy,
2014).

4.1.5 Retail

El retail es un tipo de comercio que se caracteriza por vender al por menor.

Lo llevan a cabo aquellas empresas cuyo objetivo es vender a multiples clientes finales un stock
masivo (O’Shea, 2018).

4.1.6 Visual Merchandising

Es una herramienta de marketing que gestiona la disposicidn y exhibicién de productos,

elementos de publicidad y sefializacidn eficiente en el punto de venta, orientadas a informar, facilitar la

eleccién entre “productos similares y finalmente reducir el shopper hacia una marca, una categoria de
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productos o producto especifico, provocandole su adquisicidn a través de generar emociones positivas
durante este proceso (Guso Sierra, 2016).

4.2 Marco Contextual

4.2.1 Local Medellin

El siguiente articulo titulado “La comunicacion estratégica desde el mercadeo en instituciones
educativas” (Grajales Montoya et al., 2021), donde los autores hacen alusion a la evolucién que ha
tenido la gestién admirativa y las instituciones educativas.

Este estudio compara las tendencias entre las practicas comunicacionales y las estrategias de
mercadeo utilizadas en las Instituciones de Educacion Superior (IES) del sector privado en Medellin-
Antioquia (Grajales Montoya et al., 2021).

Esta investigacidn se clasifica en dos fases 1ra andlisis de bases de datos y 2da fase anélisis de
plataformas digitales de las instituciones de estudio.

Arrojando como resultado generar acercamientos entre las misma para romper barreras de
distancia. Ayudando a la toma de decisiones y logrando ser competitivos.

También nos muestran como el mercadeo educativo se desarrolla comunicacionalmente con
diferentes canales de publicidad: radio, television, paginas web, voz a voz, mercadeo directo, planes
referidos, entre otros. Considerando el abanico de posibilidades que brindan las tecnologias de la
informacién y de la comunicacidn (TIC), especialmente las plataformas sociales como Facebook, Twitter,
YouTube, Instagram, etc., (Castro Lopez et al., 2005) afirman que «las TIC nos permiten dar un nuevo
giro para la invitacién a participar del proyecto que ofrece el programa de Administracién de Empresas.
Se exploraron y evaluaron sus paginas web, se compararon aspectos relacionados con el mercadeo
educativo, la comunicacién en el entorno web, el contenido académico, las caracteristicas del sitio web,

la navegabilidad, usabilidad e identidad corporativa (Grajales Montoya et al., 2021).



26

Con esta investigacion estamos de acuerdo con los autores presentes, el manejar la
comunicacion estratégica en las instituciones de manera adecuada se tiene como resultado obtener un
valor diferencial, el cual permite una buena conexidn con terceros, dado que al brindar una informacion
asertiva y un desarrollo en buenas practicas los llevara a ser exitosos en el propdsito buscado.

Adicional a esto las instituciones que andan en busca de la fidelizacién y ponen en practica esta
metodologia tienen como recompensa alcanzar la reputacion y fidelizacidon propuesta dentro del
mercado.

4.2.2 Regional

El articulo de la revista cientifica Titulada “Modelo de intervencién en clima organizacional”
(Cardenas Nifio et al., 2009). donde los autores tienen como objeto de estudio evaluar el modelo de
intervencién en clima organizacional PMCO, si fue efectivo en el Hospital de Yopal Colombia.

Dicha investigacidn arroja como resultado una mejora significativa en el clima organizacional de
la entidad todo esto se logra evidenciar al séptimo mes de la investigacién donde nuevamente se evallua
el clima de la organizacién por medio del método antes ya utilizado PMCO (Cardenas Nifio et al., 2009).

Los autores describen el clima organizacional como el que afecta a procesos organizacionales y
psicoldgicos, e influye en la productividad, en la satisfaccidn laboral y en el bienestar de los
trabajadores. Por esto, es necesario proponer modelos que orienten la implementacion de estrategias
para fortalecer el desarrollo humano, mejorando la percepcién que los trabajadores pueden tener con
respecto a su ambiente laboral.

El clima organizacional se puede abordar como una medida multiple de los atributos
organizacionales y la medida perceptiva de los atributos individuales, que hace referencia a los valores,
actitudes u opiniones de los empleados, y que afecta la percepcion de clima.

El modelo propuesto es una metodologia mediante la cual integra al trabajador con la

organizacion, a través de un proceso dinamico, sistémico e interactivo. La primera fase comprende el
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diagndstico e identificacidn de la variable que afecta el clima organizacional; la segunda fase llamada
ejecucion busca sensibilizar a los colaboradores a través de la socializacidn y discusion del diagndstico,
evaluando los riesgos para la organizacién, los equipos de trabajo y el individuo; en la tercera fase se
disefian y planean las estrategias de intervencidn, a nivel individual se propone trabajar en
autoconocimiento y actitud positiva; a nivel intergrupal se trabaja en aspectos como comunicacion,
trabajo en equipo, relaciones interpersonales, liderazgo, toma de decisiones, manejo de conflictos y
negociacidn, a nivel organizacional se propone trabajar en visidon, misidn, objetivos y valores

organizacionales (Cardenas Nifio et al., 2009).

llustracién 4-1 Modelo de intervencién en Clima Organizacional

Modelo de intervencion
PMCO

Objetivo: Mejorar el ambiente laboral a través de la intervencién en
tres niveles: individual, intergrupal y organizacional para mejorar el
desempefio en el comportamiento laboral evidenciado en mayor
productividad, comunicacién, confianza, sentido de pertenencia,
trabajo en equipo y nivel de satisfaccién.

Se trabajara en 3 niveles de la
organizacion

Nivel
organizacional

Nivel individual Nivel Intergrupal

En cinco fases
|

F,a.s? L Fase 2 Fase 3: disefio y . Fase 4. . Fasg ,5
analisis del eiecucion laneacién de estratesias implementacion de Evaluacion del
problema ! P 8 estrategias proceso

v

Fuente: Modelo de intervencién PMCO (Cardenas & Villamizar, 2008).
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Los autores anteriormente mencionados, con su investigacion, nos interiorizan la importancia de
manejar un buen clima organizacional, dado que el facilitar la comunicacién interna se disminuye el
abastecimiento laboral logrando mejorar las relaciones entre jefes y colaboradores obteniendo mejores
resultados en la productividad.

Si se garantiza un buen clima dentro de la compaiiia se logrard llegar al bienestar y el
rendimiento dentro de la organizacidn por parte de cada trabajador, también teniendo como ventaja
superar cualquier desacuerdo que haya en cuanto a tareas laborales dado que la disposicién sincera a
cooperar ahorra horas de trabajo al tiempo que es una oportunidad para escuchar ideas nuevas.

4.2.3 Nacional Bogotd

El siguiente articulo titulado “Comunicacidn, lenguaje y comunicacidn organizacional” (Silvestrin
y Ribeiro, 2007) donde los autores reflexionan sobre los conceptos de comunicacidn haciendo relacién a
la teoria y lo actualmente establecido.

Este articulo hace relacion entre los aspectos tedricos de la comunicacidn y la comunicacion
organizacional. Con este propdsito en mente, los autores realizan una revisién exhaustiva de la literatura
sobre investigaciones realizadas por expertos en los campos de la comunicacién, la comunicacién
organizacional y la lingliistica (Silvestrin y Ribeiro, 2007).

Teniendo como conclusion hay que considerar que el estudio de la comunicacidn, en general, y
de la comunicacién organizacional, en particular, de modo interdisciplinar con los estudios del lenguaje
tiene perspectivas tedricas que deben ser tratadas con sus entrecruces como lo es la linglistica sin
embargo estos cuestionamientos no han sido respondidos en su totalidad, pero motivan a los autores a
indagar mas sobre el tema y generar mas ambientes investigativos (Silvestrin y Ribeiro, 2007).

la comunicacién entre las conciencias implicadas tiene como teldn de fondo el ser humano que
interactda culturalmente. Algo comun que se comparte con otro tiene al lenguaje como promotor del

didlogo vy, al tiempo, el lenguaje es el objeto cultural de la percepciéon del otro. Destacamos que la linea
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conceptual de Merleau-Ponty recalca la busqueda del entendimiento comun, lo cual no significa la
concordancia de los enunciados entre los implicados en el intercambio, esto es, el yo en relacién con el
otro no se funden, sino que forman un tercer plano, donde se redefinen percepciones, por medio de la
accion compartida y de la comunicacion. Una discusidn semejante sobre distinciones y aproximaciones
acerca de lo que significa comunicacion e informacion fue desarrollada por Stumpfy Weber (2003). Las
autoras afirman que ambos conceptos necesitan de la sociologia para explicar sus fenédmenos.

Para las autoras, en una perspectiva hermenéutica se trata de “relacionar la materia prima de la
informacién y comunicacion con el sentido generado por los diferentes modos de registrar (informacién)
e interpretar (comunicacion) de la realidad y sus representaciones”. Ellas defienden la dimension
cultural y simbdlica acordada entre ambas, toda vez que son interdependientes Stumpfy Weber (2003)
afirman que hay un sesgo de los especialistas de la teoria de la informacién que deja de lado la
dimensidn sociocultural, inherente a la misma sociedad. Para las autoras, la interdependencia entre
comunicacion e informacién, en lo que dice respecto a la diferenciacién entre los dos campos del
conocimiento, puede residir en el caracter persuasivo del proceso comunicativo.

La investigacidn realizada, los autores anteriormente mencionados nos muestran como la buena
comunicacion organizacional favorece a las organizaciones a través de los canales de comunicaciones los
cuales son efectivos para lograr y garantizar una mayor productividad, calidad en el servicio, integracién
y mejores resultados dentro de la compaiiia.

También al manejar este modelo se obtiene la confianza entre los colaboradores alcanzando a
mejorar las relaciones entre los diferentes grupos potencializando el trabajo en equipo y logrando ser
mayores productivos y exitosos en cada que hacer.

4.2.4 Internacional Espaiia
El articulo “La investigacidn en comunicacién en Espaiia: Debilidades, amenazas, fortalezas y

oportunidades” (Caffarrel et al., 2018), donde los autores presentan estrategias y resultados sobre la
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investigacion nacional MapCom, Se ofrecen los resultados obtenidos de las dos primeras fases del
proyecto de investigacidn en el conjunto del pais y muestra total, seleccionada de los objetos de
estudio, tesis doctorales y proyectos de investigacion. Analizando diversidad de variables, comparando
proyectos y de investigacién y tesis doctorales, evidenciando debilidades, amenazas, fortalezas y
oportunidades que ya detectadas se recomiendan diferentes estrategias orientadas a desarrollar un Plan
de comunicacién.

De este modo este analisis concluye afirma las semejanzas que existen entre el objeto de
estudio y lo investigado, al igual que las diferencias al comparar con las tesis doctorales y proyectos
investigativos (Caffarrel et al., 2018).

El analisis de las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades que han sido detectadas en
el andlisis en la Fases es punto de partida necesario para realizar recomendaciones orientadas a
desarrollar un Plan de Accidn Estratégico para la Investigacion Competitiva en Comunicacion en nuestro
pais en la proxima década. El andlisis que realizamos concluye con la constatacién de las semejanzas
entre los objetos de estudio, pero también de las diferencias entre los objetivos de las investigaciones
cuando comparamos tesis doctorales y proyectos de investigacidn en el periodo analizado. La realizacién
de un andlisis comparativo entre las 12 universidades con mayor relevancia en Espaia, con el objeto de
detectar diferencias, similitudes y patrones de investigacidén en grupos de investigacion, doctorados
asociados y universidades requerira de mas extensos analisis. Es significativo sefialar que las
universidades con mayor peso relativo y liderazgo en la investigacién en comunicacién pertenecen a las
Comunidades Autonomas de Madrid, Cataluia y Andalucia, aquellas en las que se localizan mds centros
universitarios, grupos y tradiciones histdricas de investigacion. El tamafio, la pertenencia a estas
regiones, lider, el perfil laboral joven y ser centro de investigacién publico son variables que agrupan
mayoritariamente la investigacién en comunicacién en nuestro pais, que explican gran parte de la

varianza con la Unica excepcion de la Universidad de Navarra.
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Por otro lado, es relevante sefalar que el drea de investigacion de la comunicacion en nuestro
pais se encuentra claramente infrarrepresentada en relacién con los proyectos de investigacidn
concedidos obteniendo Unicamente el 1% sobre el total de las Ciencias Sociales y Humanas, frente a un
peso ponderado de las tesis doctorales del 2%. Los proyectos de investigacién presentan ademas una
preponderancia de metodologias documentales y descriptivas frente a las experimentales y/o de
intervencidn. Esta pauta de estrategias de investigacién también se repite en las metodologias
predominantes en las tesis doctorales, siendo incluso mas acentuada (Caffarrel et al., 2018).

Los autores Ortega, Caffarel y Gaitan hacen reflexionar con su investigacion la importancia de
manejar e implementar la Dofa en la comunicacion dentro de la organizaciéon dado que dandole el buen
uso a esta metodologia se logra definir qué areas estan en altibajos y necesitan mejorar, también se
puede evaluar y proponer cambios en el mercado los cuales el adaptarlos de la forma correcta puede
ser exitoso en lo propuesto.

También los autores anteriormente mencionados muestran que el implementar un buen
desarrollo con el plan estratégico se puede lograr negocios extraordinarios porque al realizar un buen
analisis de riesgo y encontrarlos a tiempo nos sirve para definir cualquier accidén concreta en el proceso
de toma de decisiones.

4.3 Marco Legal

Republica de Ecuador

Titulo II: Derechos

Capitulo Il: Derechos del buen vivir

Seccién 3ra: Comunicacion e informacion

Art 16 Derecho a la comunicacion: Todas las personas en forma individual o colectiva tienen

derecho a:



32

Comunicacion libre, intercultural, incluyente, diversa y participativa, en todos los dmbitos de la
interaccioén social, por cualquier medio y forma, en su propia lengua y con sus propios simbolos.

2. El acceso universal a las tecnologias de informacidn y comunicacion.

3. La creacién de medios de comunicacion social y al acceso en igualdad de condiciones al uso de
la frecuencias del espectro radioeléctrico para la gestion de estaciones de radio y television publicas,
privadas y comunitarias, y a bandas libres para la explotacion de redes inaldmbricas.

4. El acceso y uso de todas las formas de comunicacidén visual, auditiva, sensorial y a otras que
permitan la inclusién de personas con discapacidad.

5. Integrar los espacios de participacion previstos en la constitucién en el campo de la
comunicacion.

Esta ley deja en evidencia los incluyente y diverso en el ambito comunicativo que es La
Republica ecuatoriana, donde plasma de manera general los mecanismos y medios de la comunicacion,
a los cuales por derecho deben de tener todos sus habitantes, donde los Articulos 17, 18 y 19, se unen
para complementar que la comunicacion en este pais sea los mas completa en temas de leyes
(Corporacién de Estudios y Publicaciones II, 2017).

Resolucidn 652 de 2012 emitida por el Ministerio de Trabajo

Con el fin de promover relaciones interpersonales de respeto y armonia en el lugar de trabajo y
garantizar el cumplimiento de la resolucidn, se cred el Comité de Convivencia laboral.

Mecanismo que busca promover el fortalecimiento de relaciones interpersonales y de trabajo.

Buscando Contribuir con un buen ambiente de convivencia laboral y de respeto por la integridad
de las personas por medio de programas de formacion.

Mediar en situaciones de conflicto o que causen malestar, generando alternativas que permitan
relaciones de trabajo saludables.

Dar recomendaciones para una sana convivencia.
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Este equipo es encargado de recibir, analizar y dar tramite a las quejas sobre presuntas
conductas de acoso laboral que se puedan presentar en cualquier de nuestras dependencias. (Instituto
Colombiano de bienestar Familiar [ICBF], 2012).

Entre las funciones con mas relevancia del comité estdn: recibir y dar tramite a las quejas
presentadas, que puedan constituir acoso laboral.

Examinar y escuchar las partes involucradas.

Crear reuniones involucrando las partes en disputa.

Hacer seguimiento a los casos en tramite.

Elaborar informes sobre la gestidn y del comité.

Para esta investigacidon importante la conformacién del comité de convivencia laboral, dado que
es pieza fundamental para el sostenimiento y la conservacién de un excelente clima laboral. Teniendo
presente que este comité debe ser neutral y equitativo, no distinguir entre roles y cargos para asi ser
imparcial al momento de dar solucidn a eventos o situaciones que requieran de su presencia.

El Cédigo Sustantivo y procesal del trabajo

Capitulo IV Modalidades del contrato

Art 38 Contrato verbal. (aparte en cursiva, remplazando por disposicion del articulo 107 de la
ley 50 de 28 de diciembre de 1990). (Articulo modificado por el articulo 1 del Decreto617 de 6 de
febrero de 1964). Cuando el contrato sea verbal, el empleador y el trabajador deben ponerse de
acuerdo, al menos acerca de lo siguientes puntos:

1. Laindole del trabajo y el sitio en donde ha de realizarse.

2. La cuantia y forma de la remuneracidn ya sea por unidad de tiempo, por obra ejecutada, por
tarea, a destajo u otra cualquiera, y los periodos que regulen su pago.

3. La duracién del contrato (Cédigo sustantivo de Trabajo, 1990).
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Cave a clara que es importante ser muy claros y precisos en los términos que ambas partes
quieren en este modelo de contrato laboral, dado que la comunicacién en este caso se puede
distorsionar o en otro escenario, no seria claro lo que se desea entre el emisor y el receptor, si este
fuera el caso es necesario retroalimentar y entender de qué manera se esta interpretando lo dicho, para
evitar asi malentendidos y problemas a futuro en la relacién laboral.

Ley 1341 del 2009, sentencia de la corte constitucional C-127 2020

Articulo 1. Objeto. La presente ley determina el marco general para la formulacion de las
politicas publicas que regiran el sector de las Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones, su
ordenamiento general, el régimen de competencia, la proteccidn al usuario, asi como lo concerniente a
la cobertura, la calidad del servicio, la promocién de la inversion en el sector y el desarrollo de estas
tecnologias, el uso eficiente de las redes y del espectro radioeléctrico, asi como las potestades del
Estado en relacidn con la planeacion, la gestidn, la administracién adecuada y eficiente de los recursos,
regulacién, control y vigilancia del mismo y facilitando el libre acceso y sin discriminacién de los
habitantes del territorio nacional a la Sociedad de la Informacion (Constitucién Politica de Colombia,
2020).

Para la investigacién es de suma importancia esta ley, dado que tiene inmerso la proteccién de
la comunidad, donde cuidando la integridad de quienes hacen parte como espectadores, sin diferenciar

género o edad, lo mds importante es salvaguardar quienes son los usuarios de estas normas.
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4.4 Marco Teérico
4.4.1 La Comunicacion

llustracidn 4-2 Importancia de la comunicacion

«El hombre que sabe hablar sabe también cudndo hacerlo».
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Fuente: comunicacién eficaz teoria y practica de la comunicacién humana Ballenato Prieto,
2013).

Para entender el significado de la comunicacidn, solo hay que tener presente dos cosas, la
historia y la evolucion. Porque la historia; dado que siempre la comunicacién ha estado presente desde
el momento cero para asi poder procrear, masificar y continuar con los legados de la humanidad,
porque la evolucién, si bien siempre ha existido la comunicacién el ser humano ha estado en constante
cambio, tanto fisico como de su entorno y asi mismo ha cambiado las formas de comunicacién, donde la
tecnologia juega un papel importante en este proceso, siendo un factor determinante para que en pleno
siglo XXI sea el medio mds usado para que se dé la comunicacion.

El Lenguaje: es la facultad para comunicarse mediante sonidos articulados orales o escritos

Lengua: es el objeto o sistema de signos orales y escritos.
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Habla: es un acto voluntario e individual de inteligencia que da vida y/o materializa a los
pensamiento (Cremayer Mejia, 2017).

El ser humano posee la capacidad de dotar de significado a los objetos, a las ideas a los sucesos.
Codificamos y decodificamos mensajes, en un proceso que tiene una cierta carga de subjetividad. En la
comunicacion se tifien los significados a partir de elementos muy diversos:

e Sensacidn y percepciones.

e Motivaciones y deseos.

e Emociones y sentimientos.

e Pensamientos e ideas.

e Opiniones y creencias.

e Actitudes y valores.

e Conductasy experiencias (Ballenato Prieto, 2013).

4.4.2 Elementos de comunicacion

llustracion 4-3 Elementos de la comunicacion

Contexto

MENSAJE

EMISOR RECEPTOR
Receptor Emisor

Respuesta/Reaccidn
Retroalimentacién/Feedback
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Fuente: comunicacién eficaz teoria y practica de la comunicacién humana Ballenato Prieto,

2013.

Segun Aristoteles quien definid la comunicacion como: Quién dice qué a quién; en una
definicién mas técnica tendriamos a el emisor, el mensaje y el receptor.

Emisor — codificador: es el punto de partida, la persona que comunica. Es el origen del mensaje
y a su vez serd el receptor de la respuesta.

Codigo: conjunto de normas — sistema de signos, simbolos y reglas comun al emisory al
receptor, que les permite formular y comprender los mensajes, codificarlos y decodificarlos. La accion
decodificar implica la transformacién de la informacién hasta convertirla en un mensaje transmisible. Y
decodificar supone traducir e interpretar la informacion recibida, siguiendo el proceso inverso.

Mensaje: nucleo de informacion; son los contenidos elaborados y preparados para su
transmision.

Canal: cualquiera de las vias 0 medios a través de los cuales se emite el mensaje y se transmite
la informacion, voz, teléfono, imagen, escritura, correo, médem. Puede ser principalmente auditivo,
oral, grafico o visual.

Contexto: situacion concreta en la que se realiza la comunicacion.

Receptor — decodificador: destinario de la comunicacién recibe el mensaje y puede a su vez
emitir una respuesta.

Filtros: ruidos, barreras, interferencias, sesgos, obstaculos que dificultan la comunicacién e
impiden que el mensaje llegue de forma correcta o adecuada.

Retroalimentacion o feedback: respuesta, reaccion, informacién de retorno. Procede del
receptor y permite al emisor evaluar si se ha producido algun error en la comunicacidn, e ir regulando

progresivamente el proceso (Ballenato Prieto, 2013).
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4.4.3 Tipos de comunicacion
Comunicacidén verbal: a través de contenidos lingtisticos, haciendo uso de los lenguajes,
podemos iniciar una conversacion transmitir un mensaje, obtener informacién o feedback. La
comunicacién verbal puede ser:
e Oral: hablar/escuchar
e Escrite: escribir/leer
Comunicacién no verbal: las sefiales o indicadores no verbales postura, gestos, distancia,
mirada, movimientos aportan una informacién muy valiosa que ayuda a interpretar el significado real de
la comunicacion.
Los componentes fisioldgicos mds estrechamente vinculados a la F no verbal son:
e larespiracién-frecuencia respiratoria
e Palpitaciones-frecuencia cardiaca
e Lasudoracién
e Flujo sanguineo
e Activacion muscular
Comunicacidn paraverbal: a la hora de emitir un mensaje oral se producen una serie de
variaciones en la forma de hacerlo que pueden afectar a su significado. Durante una conversacion
también obtenemos informacién valiosa a partir de:
e Lavoz-volumen, entonacion, claridad, timbre
e lafluidez verbal
e Las perturbaciones del habla-pausas, silencios, vacilaciones
e Lavelocidad de la emision

e Eltiempo que se esta hablando



39

Podemos hablar también de diferentes niveles segun estén o no presentes los participantes en
la comunicacién el mas basico y directo es el didlogo cara a cara, direccional, en el que ambos
interlocutores estan fisicamente presentes. Es una comunicacién que posibilita la obtencién de una
retroalimentacion inmediata, tanto verbal como no verbal.

La comunicacion oral entre dos personas en el cual el interlocutor no esta fisicamente presente,
como es el caso de la comunicacidn telefdnica, nos permitiria disponer del feedback verbal, pero
perderiamos gran parte de la informacion procedente del componente no verbal. En este caso la
adaptacion al contexto también resulta especialmente complicada.

El nivel de comunicacion que generalmente resulta mas complejo es de aquella comunicacién
unidireccional en la que el receptor recibe el mensaje de forma indirecta y diferida. Seria el caso de la
comunicacién escrita. El mensaje fluye en una sola direccidn, sin posibilidad de readaptar o modificar su
contenido ni de obtener una respuesta directa por parte del receptor. El contenido verbal e incluso
literal del mensaje adquiere asi un peso evidente (Ballenato Prieto, 2013).

La comunicacion interpersonal e intrapersonal: la comunicacidn interpersonal significa
comunicacidon entre personas, en cuya interaccidn ejercen una influencia reciproca. Puede ser una
comunicacion entre dos personas o puede ser en pequefios o grandes grupos. Puede ser formal o
informal, personal o impersonal.

Hay que tener en cuenta que cuando conversamos con un amigo estamos teniendo una
comunicacion interpersonal. Pero también lo es si un grupo de cuatro personas estan discutiendo sobre
el partido de futbol del dia anterior, las treinta personas que se relinen para escuchar una conferencia
sobre las clases sociales en la sociedades contemporaneas y miles de personas que escuchan y miran un

debate entre dos politicos en la television (Baez Evertsz, 2000).
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4.4.4 Técnicas de la comunicacion

Todos los seres vivos nos relacionamos de diversas formas y esto es a través de la comunicacién,
la cual es una necesidad para poder sobrevivir en diferentes entornos.

Alo largo de la historia los seres vivos evolucionaron y también sus maneras de comunicarse con
los demds o con el entorno, estas maneras son:

Sefiales de humo

El uso del papel y la imprenta

El correo y el telégrafo

La radio y la television

Los sistemas de grabacién de imagen y sonido

La digitalizacién de la informacion

El desarrollo de internet y el correo electrénico

La telefonia movil

Los satélites artificiales

La tecnologia derivada de los avances y la utilizacién del laser.

La era de la comunicacién

Segun (Comunicacidn eficaz: teoria y préctica de la comunicaciéon humana, 2013) “Dedicamos
alrededor de tres cuartas partes de nuestro tiempo de vigilia a la comunicacidn, bien sea hablando,
escuchando, leyendo o escribiendo”.

Segun el libro Introduccidn a la sociologia de la comunicacién define: (2006)

la comunicacién como «el procesamiento humano de la informacién por parte del individuo».
De alguna manera, todos estamos constantemente en conversacidon con nosotros mismos, ya sea para
planificar nuestras vidas, adoptar una decisién, controlar reacciones impulsivas, etc. Es mas, este didlogo

con nosotros mismos desencadena muchos de nuestros sentimientos y emociones.
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También habla de la comunicacién en las organizaciones (o comunicacion organizacional). En la
actualidad va siendo objeto de cada vez mayor atencién esta area de comunicacidon dado que estd
compuesta desde el estudio de la comunicacién en las organizaciones la cual se ha venido considerando
tanto los diferentes procesos de comunicacion externa (comunicacion de las organizaciones con actores
externos) como de comunicacidn interna (comunicacién entre los miembros de una misma
organizacion), asi como las relaciones entre ambas dimensiones comunicativas.

En la actualidad, la investigacion que se realiza a el equipo de Visual Merchandising y los
Especialista de Exhibicidn deja en evidencia las falencias que existen debido a la informalidad de la
comunicacién por chat de WhatsApp, dado que esta, no esta formalizada y por ende carece de
lineamientos, directrices y estructura para su correcto uso.

Es necesario reglamentar este, para que sea un medio formal dado que es una herramienta util
que logra ser asertiva y eficaz en los tiempos de respuesta, debido a lo dindmico y versatil de la
compaiiia.

El email o correo corporativo, medio establecido de manera formal, para la comunicacion entre
las dreas, carece de ajustes como filtracién de remitentes que correspondan a las actividades realizadas
en el dia a dia, esto tiene como resultado un volumen de la correspondencia electrénica de manera
desproporcionada, teniendo presente que las funciones del especialista son mas operativas que
administrativas y adicional a esto no se cuenta con un dispositivo moévil que les permita trabajar en
tiempo real, ocasionado el incumplimiento en los tiempos de respuesta y desactualizacion de la
informacion (De Castro, 2014).

4.4.5 La comunicacion organizacional
Se define como canales y formas de comunicacién, los cuales se producen dentro de las compaiiias, ya

sean empresas, instituciones académicas, organizaciones no lucrativas u organizaciones
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gubernamentales. Esta definicién incluye tanto la comunicacién al interior de la organizacién como la
comunicacion hacia el publico externo.

Generalmente se conciben dos formas de ver la comunicacién organizacional y estas son:

La comunicacion dentro de las organizaciones (donde la comunicacion es parte de la organizacion) y la
comunicacién como organizacion (es decir, las organizaciones son el resultado de la comunicacion de
quienes la integran).

Es importante resaltar que la comunicacidn no consiste Unicamente en la trasmision de mensaje entre
emisor y receptor, si no que se trata de un proceso complejo creado por normas.

La comunicacion se utiliza dentro de una organizacién para definir todos los pasos necesarios para
realizar con éxito las tareas y funciones relacionadas con responsabilidades especificas en ventas,
servicios y produccion. También para afrontar los cambios inesperados a través de la creatividad y la
adaptacion individual y colectiva, la comunicacion organizacional también la podemos implementar para
el desarrollo de mejores relaciones interpersonales entre los miembros de la organizacién considerando
aspectos emocionales ya sean éticos o morales (Marytere Narvaez, 2023).

La importancia que se le encuentra a la comunicacién organizacional es que favorece a la gestion
empresarial a través de la generacidn de estrategias y canales de comunicacion efectivos que
proporcionan una mayor productividad, calidad e integracién del trabajo colectivo.

En la actualidad, las organizaciones buscan personas que sepan seguir y dar instrucciones, escuchar con
precision, proporcionar comentarios Utiles, llevarse bien con los companfieros de trabajo y los clientes,
establecer redes, trabajar bien en equipo, resolver problemas de forma creativa y critica, y presentar
ideas de manera comprensible.

A continuacidn, encontraremos los tipos de comunicacidn organizacional.

Pueden entenderse de acuerdo con su direccién, lo que significa que la informacidn puede fluir hacia

abajo, hacia arriba o en sentido horizontal.



43

. Comunicacidn direccional descendente: parte de los directivos y mandos altos hacia los
empleados de primera linea.

Este tipo de comunicacidn suele incluir instrucciones o tareas que los empleados deben realizar, y
también puede incluir la politica de la organizacién o las evaluaciones de rendimiento. Aunque la mayor
parte de la comunicacidn descendente se realiza por escrito, como los correos electrénicos, los
memorandums y las directrices politicas, también puede realizarse de forma verbal a través de
reuniones y llamadas telefdnicas.

o Comunicacion direccional ascendente: en esta los mensajes fluyen desde los empleados de
nivel inferior hacia los superiores. Este tipo de comunicacion puede incluir proyectos o entregas que los
empleados deben compartir entre sus jefes. Por ejemplo, a través de una encuesta de feedback laboral,
los empleados pueden hacer comentarios y sugerencias a los superiores sobre su trabajo, su
rendimiento o los negocios de la empresa. Este tipo de comunicacién suele proporcionar a la direccion
informacidn y datos que se utilizan para tomar decisiones importantes en las empresas.

. Comunicacidn direccional horizontal: este tipo de comunicacidn tiene lugar entre empleados
gue se encuentran en el mismo nivel de la jerarquia. Pueden estar en el mismo departamento o en otras
areas de la empresa. Al igual que la comunicacién informal, este tipo de comunicacion es rapiday a
menudo espontdnea. La mayor parte de la comunicacidn horizontal es verbal y no escrita.

Los tipos de comunicacion organizacional mds conocidos son la interna y la externa que pueden
entenderse de la siguiente manera:

. Comunicacidn interna: tiene lugar entre los miembros de la organizacion. Puede ser entre toda
la empresa o en pequefios grupos de personas, como departamentos o equipos de proyectos, esta
puede ser formal e informal. Lo cual la formal suele ser por escrito e incluye las evaluaciones de

rendimiento, las actualizaciones de la empresa y los resultados de las ventas.
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. Comunicacidén externa: Es aquella que esta dirigida especificamente a personas ajenas a la
organizacién como clientes, clientes potenciales, socios, medios de comunicacién, competidores u
organismos reguladores como el gobierno.

También en la comunicacidn organizacional se clasifican por el nivel de formalidad que se utiliza

o Comunicacién formal: suele tener una estructura organizativa especifica y un mensaje
estandarizado y cuidadosamente elaborado. La empresa se asegura de que la comunicacién fluya a
través de un canal que se adapte a la audiencia.

o Comunicacion Informal: ocurre en las interacciones diarias que se dan entre los miembros de
una organizacion de manera no oficial. Generalmente se trata de una comunicacién casual y espontanea
gue se da en un ambiente de trabajo comun o entre personas que comparten afinidades y gustos
comunes (Marytere Narvaez, 2023).

Actividades que promueven la comunicacion organizacional

Plantear una estrategia de comunicacion es fundamental para el desarrollo organizacional. Si estds en
este proceso o buscas ideas que te puedan ayudar a implementarlo, algunas de las actividades que
puedes realizar son:

. Reuniones de equipo: las reuniones de equipo son una parte importante de la comunicacion
organizativa. Todos los equipos deben compartir ideas con regularidad, solicitar comentarios y expresar
libremente sus opiniones.

o Formacion para el trabajo a distancia: la comunicacidn organizacional puede ser mas dificil
cuando los empleados no comparten el mismo espacio de trabajo. Por ello, las mejores empresas
ofrecen formacidn sobre el trabajo a distancia para garantizar que todos los empleados sepan cémo
comunicarse.

. Retroalimentacidon de los empleados: una empresa de éxito crea un entorno en el que la

comunicacion con los empleados es prioritaria. Por ello, siempre buscan mejorar las técnicas de
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comunicacién de la organizacidon y fomentan una retroalimentacion de empleados. Utilizan datos
cualitativos y cuantitativos para mejorar la empresa y los sistemas de comunicacién.

. Eventos y dindmicas de grupo: la realizacién de eventos sociales y dinamicas de equipo ayudan
a crear relaciones abiertas y muestran a los empleados nuevas formas eficaces de comunicarse e
interactuar.

Una organizacion de éxito fomenta la actitud de los empleados organizando encuentros sociales y
animandolos a interactuar. Estos encuentros crean culturas organizativas positivas y levantan el dnimo
de los empleados (Marytere Narvaez, 2023).

Y ahora, en secuencia dando cumplimiento al objetivo dos que es diagnosticar las percepciones
relacionadas sobre comunicacién, que tienen el equipo de Visual Merchandising y los Especialistas de
Exhibicion del Grupo Exito de la ciudad de Medellin, que tiene como propdsito dar un enfoque mas
preciso; por lo siguiente se muestra cada una de las repuestas.

Desarrollo del instrumento

¢En qué rango de edad se encuentra?

Edad Respuestas

18 a 30 afios 2
31 a 40 anos 8
41 a 50 afos 5
50 a 60 afos 0




Grafico 1 Rango de edad de la poblacion encuestada

EDAD

18230 (31a40 |41a50 | 50a 60
anos anos afnos anos
M Series1 2 8 5 0

Fuente: Instrumento de estudio (Drive 2023).
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De las 15 personas encuestadas sobre salieron las siguientes edades 31 a 40 afios con una participacién

de 8 personas eso equivale a un 53,3%.

éCual es su género?

Género

Mujer

Respuesta

Hombre

Grafico 2 Género poblacion encuestada

GENERO

Mujer

Hombre

H Respuesta

6
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Fuente: Instrumento de estudio (Drive 2023).

El nUmero de poblacidon encuestada es de 15 ciudadanos, el tema central de esta encuesta es la

comunicacién donde la mayor participaciéon son mujeres con un 60%.

éCual es su cargo a, desempenar?

Cargo ‘ Respuesta
Especialista de 9
Exhibicion
Coordinador 2
Disefiador 0
Otro 4

Grafico 3 Cargo a desempefiar de la poblacion encuestada

CARGO A DESEMPENAR

Espec!a!ls_t ? = Coordinador Disefiador Otro
Exhibicion
B Respuesta 9 2 0 4

Fuente: Instrumento de estudio (Drive 2023).

Del 100% de los encuestados el 60% son especialistas de exhibicidn, el 26,7% pertenecen a otro

cargoy el 13,3% pertenecen al cargo de coordinador.

éCon cual de los siguientes conceptos define usted la comunicacion?

Conceptos Respuesta

El proceso de transmision de informacion de un emisor a
un receptor a través de un medio 6
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Modo de intercambio de informacién entre un emisory
un receptor, en el cual el primero transmite el mensajey
el segundo interpreta y produce una respuesta de ser
necesario 8

Es la herramienta que posibilita al hombre realizar o
expresar sus ideas, pensamientos y sentimientos. 1

Grafico 4 Concepto de comunicacion de la poblacién encuestada

CONCEPTO DE COMUNICACION

Modo de intercambio de

informacion entre un A
El proceso de Es la herramienta que

- emisor y un receptor, en .
transmision de M . pton, N posibilita al hombre
X N el cual el primero tranite A
informacion de un . realizar o expresar sus
X el mensajey el segundo | . f
emisor a un receptor a ideas, pensamientos y

) interpreta y produce A
traves de un medio p yp sentimientos.
una respuesta de ser

necesario
| WSseries1 6 8 1

Fuente: Instrumento de estudio (Drive 2023).

El 53,3% de los encuestados definen la comunicacién con el siguiente concepto “modo de
intercambio de informacién entre un emisor y un receptor, en el cual el primero transmite el mensaje y
el segundo lo interpreta y produce una respuesta de ser necesario”, el 40% lo define como un proceso
de transmisidn y el restante de los encuestados como una herramienta que posibilita al hombre

expresar sus ideas.

éCual considera desde su rol, serian los elementos fundamentales
para su comunicacion?

Elementos Respuesta
Emisor 6




Mensaje 8

Receptor 1

Grafico 5 Elementos de la comunicacion

ELEMENTOS

Emisor Mensaje Receptor
H Respuesta 6 8 1

Fuente: Instrumento de estudio (Drive 2023).
Segun el rol de los encuestados, el elemento que predomina en el proceso de comunicacion es

el mensaje con un 53,3%, siguiendo del emisor con un 40% y finalizando con el receptor con un 6,7%.

éCudl es el tipo de comunicacion mas utilizado en su area
de desempeiio?

Tipo de comunicacién Respuesta

Oral

Visual

Gestual

= |O |U |

Corporal
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Grafico 6 Tipo de comunicacion

TIPO DE COMUNICACION

Oral Visual Gestual | Corporal
H Respuesta 9 5 0 1

Fuente: Instrumento de estudio (Drive 2023).
Segun el drea a desempefiar del total de los encuestados el tipo de comunicaciéon mas utilizado
es el oral con 60%, siguiendo de la comunicacién visual con 33,3% y finalizando con un 6,7% de la

comunicacién corporal.

¢ Cual medio utiliza usted para brindar una informacion y

que esta sea asertiva?

Medio Respuesta \
Verbal 8
Escrita 2
E-mail 1
WhatsApp 1

Plataformas como Teams, Google
chat, Skype, Zoom 3




Grafico 7 Medio de informacion

MEDIO DE INFORMACION

Verbal

Escrita

E-mail

WhatsApp

Plataformas
como Teams,
Google chat,
skype, Zoom

E Respuesta 8

g

Fuente: Instrumento de estudio (Drive 2023).

La tendencia de esta respuesta realizada a 15 ciudadanos nos da a conocer el medio mas
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utilizado para brindar una informacion y que esta sea asertiva es la comunicacién verbal con un 53,3%,

siguiendo de las plataformas con 20% y el restante se divide entre comunicacion escrita, E-mail y

WhatsApp.

¢El e-mail o correo corporativo es establecido de manera
formal para comunicacidon entre las diferentes areas?

e-mail o correo Respuesta

Verdadero

11

Falso

4




52

Grafico 8 E-mail - correo

E-MAIL - CORREO

B Respuesta 11

Fuente: Instrumento de estudio (Drive 2023).

Realizando el sondeo a los 15 encuestados sobre si consideran el e-mail o correo corporativo
como una herramienta formal para comunicarse, se obtiene como resultado el 73,3% estan a favor y en
contra con un 26,7%.

Concluyendo el analisis del instrumento implementado, se encuentran falencias de
comunicacion entre los diversos cargos, debido que la mayor parte de los encuestados utilizan una
comunicacién verbal, siendo este un factor determinante para que se distorsione la informacion o el
mensaje, generando desinformacidn en el receptor.

En términos generales debemos tener presente que el tener una buena comunicacién facilita la
coordinacion, fluidez, aumenta la productividad y eficiencia en las tareas genera un ambiente de trabajo
agradable y asi se evitan conflictos y malentendidos ademas se aprende a confiar entre las personas,
mejorando los diferentes grupos de interés en los sectores productivos y potencializa el trabajo en
equipo.

En la actualidad, la investigacion que se realiza a el equipo de Visual Merchandising y los

Especialista de Exhibicion deja en evidencia las falencias que existen debido a la informalidad de la
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comunicacion por chat de WhatsApp, dado que esta, no esta formalizada y por ende carece de
lineamientos, directrices y estructura para su correcto uso

Para concluir con base a la investigacion y el instrumento utilizado es recomendable que las
compafiias implementen la formalizacion en los canales de comunicacidn para evitar filtracién e
informacidn errénea.

Y continuando con la parte correspondiente al plan de comunicacién y dando cumplimiento al
objetivo tres el cual pretende describir los componentes de un plan de comunicacidn organizacional,
buscando la optimizacién de los procesos administrativos.

4.4.6 Plan de comunicacion organizacional

Un plan de comunicacidn organizacional es una herramienta fundamental para un correcto
desarrollo y funcionamiento del campo empresarial. Este plan es creado por las organizaciones para
compartir metas, valores y objetivos con los colaboradores, donde se deja evidenciado el procesos
comunicativo individual y colectivo entre la areas.

La importancia de un plan de comunicacion

Este ayuda a integrar los objetivos de la empresa a nivel interno con lo que desea

mostrar a su publico.

e Permite que los colaboradores se identifiquen, se motiven y valoren el impacto que sus
tareas ocasionan en las de sus compaieros.

e Establece prioridades y define métodos para tener un intercambio de ideas y trabajo
mas eficiente.

e Daa conocer expectativas, obligaciones y el flujo de responsabilidades.

e Compartir noticias sobre el crecimiento de la empresa y novedades en sus procesos.

e Eslabaseen la que se creala cultura laboral de toda la organizacion.
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Antes de elaborar un plan de comunicacidn, es importante conocer que aspectos se van a
abordar y asi adaptarlos a las necesidades y caracteristicas especificas de la organizacién, logrando que
este sea un documento util y valioso (Laura Silva, 2023).

Estructura de un plan de comunicacién

Visidn, misidn y valores de la empresa: todas las estrategias que se lleven a cabo en una
organizacion debes estar alineadas a todo a aquello que da vida y razén a la misma, dando un verdadero
enfoque y norte a reforzar y potencializar el direccionamiento estratégico.

Andlisis de la empresa y su comunicacion: este estd orientado a analizar y comprender la
necesidad de un plan de comunicacion; el éxito de este se ve reflejado en la medicién de su estrategiay
si es viable o no realizar cambios.

Publico que implementara el plan de comunicacién organizacional: este item es el encargado de
medir el alcance que tendra la propuesta, a quien o quienes va dirigido y el impacto que tendra en otras
areas.

Objetivos: este debe ser muy especifico con cual es la meta y que se busca con la
implementacién del plan, las metas que tiene la empresa, area y colaboradores, logando asi que sea un
documento de apoyo.

Estrategia: este es quien describe todas aquellas acciones y procesos que se realizaran y de que
forman estan involucrados tanto la organizacién como los colaboradores permitiendo utilizacién de
métodos para medir el éxito o fracaso de este.

Tener todos estos puntos claros serd muchos mas facil desarrollar o estructurar un plan de
comunicacién que aporte significativamente a la organizacion, sumando a los procesos internos (Laura
Silva, 2023).

Como crear un plan de comunicacion:

1. Analiza la empresa.
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2. Define los objetivos.

3. Describe el publico que se beneficiara con el plan de comunicacién.

4. Establece los mensajes

5. Indica los canales que se utilizaran.

6. Crea las estrategias a implementar.

7. Pon en accién tu plan de comunicacion organizacional.

8. Monitorea y mide los resultados.

Detalles de cdmo crear un plan de comunicacién organizacional

1. Analiza la empresa: busca informacién de la organizacidn, la historia, el
direccionamiento estratégico, como se define frente a la competencia y que busca para lograr sus
metas. Analiza si todos a aquellos pertenecientes a la organizacién estan enterados y conocen a la
organizacidn tanto como para que estén orientas en la misma linea que los objetivos organizacionales.

2. Define los objetivos: estos deben aportar y ser claves para el crecimiento de la
compaiiia, deben ser medibles y realistas, que se evidencien resultados en un tiempo razonable.

3. Describe el publico que se beneficiara con el plan de comunicacién: équé mensajes se
van a compartir?, équiénes lo van a leer?, ipor qué es importante que lo conozcan? Estas preguntas
apuntan al tipo de mensajes que se elaborard, en funcién del publico al que sera dirigido. Determinando
gue esta direccionado a todos los colaboradores y que va direccionado a una area en especifico.

4, Establece los mensajes: todo va con un hilo conductor y reforzando lo anterior se debe
lo mas preciso y acertado en cuanto a comunicacidn, hablar el mismo lenguaje ayudara a llegar con mas
precisién a los colaboradores. Todas las distintas areas tienen un tema de interés y un lenguaje técnico

debe ser llamativo dirigirse a cada uno de ellos para captar su atencién y caminar hacia el mismo lado.
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5. Indica los canales que se utilizaran: para compartir informacién se debe tener presente
gue todos los colaboradores reciban el mensaje, indicar el nivel de importancia y formalizar el uso de los
canales por los que se transmitira dicha informacion.

6. Crea las estrategias a implementar: se debe ser muy claro de las acciones que se
realizaran para alcanzar los objetivos, establecer fechas, los recursos utilizados y las personas
involucradas. Todo esto ira de la mano de soportes donde quedara plasmada la informacién se requiere
ver nuevamente, donde se delegard responsabilidades, tareas y quienes estaran a cargo, evitando
errores y confusiones.

7. Pon en accidn tu plan de comunicacién organizacional: se debe dar a conocer el plan de
comunicacion, ser muy especificos con el proceso, inicialmente serd necesario estar al tanto de toda la
ejecucién dado que es una etapa de adaptacion, pero con los dias serd mas fluido y se tomara como un
proceso mas que aporta valor a la organizacion.

8. Monitorea y mide los resultados: gracias a la informacién obtenida, de cada acciény
etapa del plan de comunicacién organizacional, se puede comprobar qué funciona y qué necesita
ajustarse. Registrar todo y analizar los datos con regularidad, asi se evitara perder oportunidades de

reducir, diversificar o transformar el plan (Laura Silva, 2023).

5 Disefio metodoldgico
5.1 Linea de investigacion institucional
Innovaciones sociales y productivas
5.2 Eje tematico

Gestidn estratégica para la globalidad
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5.3 Enfoque de la investigacion y paradigma investigativo

La investigacion tendra un el enfoque cualitativo esta orientado a los conocimientos y/o
percepcién de la comunicacién, medios o canales mas usados para laborar, dando un primer diagndstico
de la situacion.
5.4 Disefio

Esta investigacidon se fundamenta en un disefio no experimental donde se pretende realizar una
accién de mejora a un proceso de la organizacién, sin embargo, se realiza desde una técnica de
recoleccion implementada como lo es la encuesta, con registros de informacidn sin intervenir en las
variables.
5.5 Alcance

La anterior investigacion es de alcance descriptivo porque se tendra en cuenta aspectos
importantes que aportan al tema de interés donde la técnica de recoleccién a implementar es la
encuesta, la cual esta dirigida a los colaboradores pertenecientes a las dreas de estudio de la compaiiia
Grupo Exito. Para obtener informacién y hacer un diagndstico mas acertado del conocimiento y
percepcién de la comunicacidn, con esto se procede a hacer una revisién y analisis de la informacion,
que posibilite proponer un plan de comunicacidn.
5.6 Poblacion

La poblacidn de esta investigacion es finita, teniendo como objeto de anadlisis y percepcidn sobre
la comunicacién de las personas involucradas entre los equipos de Visual Merchandising y los
Especialistas de Exhibicidn, explorando el contexto interno y externo para dar una respuesta acertada en
la propuesta del plan de mejora.
5.7 Tamafio de muestra

El tamafio de la muestra de la encuesta realizada a los colaboradores de los equipos en mencion

es 15 participantes.
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5.8 Fuentes

El instrumento de andlisis es la encuesta, que tiene como finalidad diagnosticar las percepciones
relacionadas sobre la comunicacidn, que serd utilizada con el fin de identificar las variables que afectan
el proceso de comunicacién donde se podra ver un contexto mds amplio del cdmo se ejecutan las
actividades y permitiendo determinar los factores que interviene de forma positiva como negativa.

5.9 Analisis y tratamientos de datos

Con la informacidén arrojada después de realizar la encuesta, se evidencio oportunidades de
mejora en el proceso de comunicacion del area de Espacios Comerciales.

5.10 Plan de accidn del proyecto (plan de mejora)

Propuesta de un plan de comunicacidn para el equipo de Visual Merchandising en conjunto con

los Especialistas de Exhibicién del Grupo Exito de la ciudad de Medellin.

Tabla 1 Plan de Mejora

Objetivos Técnicas de Fuentes de investigacion Resultados
especificos Actividades investigacion
Se propone una Investigar, en bases de Como resultado se obtuvo
investigacion datos confiables sobre: informacion importante sobre los
Investigar y continua que da Comunicacion temas:

analizar sobre el
foco principal
(comunicacion)

garantia de un hilo
conductor del tema a
tratar para asi evitar
que la investigacion
pierda su enfoque.

- Biblioteca Uniminuto
sito web

- Googlee académico

- Libros fisicos.

- La comunicacion.

- Tipos de comunicacion.

- Elementos de la comunicacion.
- Comunicacién organizacional.
- Plan de comunicacion
organizacional.

Recoleccién de
datos a través
de una
encuesta

Creacion de encesta,
formularios en
plataforma Google
Drive.

La fuente utilizada para el
disefio de la encuesta es
la plataforma Google
Drive.

para cumplir la gestion se
compartié un enlace a
través de la aplicacion de
WhatsApp.

Con base a la encuesta se obtuvo
como resultado informacion sobre
los siguientes aspectos:

- Numero de poblacién encuestada,
rango edad, genero, cargo,
percepciones y conocimiento sobre
el tema tratado.
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Analisis y
resultados de
datos

Gracias al resultado
estadistico arrojado,
se logro realizar el
analisis por medio de
graficas las cuales
arrojaron un
porcentaje
considerable en cada
uno de los items
mencionados.
Logrando ser mas
precisos en el
diagnostico.

Se utilizo la herramienta
de Excel la cual nos
facilité la armonizacion
de las gréficas
garantizando los
parametros propuestos,
por la guia.

Como resultado se dio a conocer
que el total de la muestra es de 15
personas, prevaleciendo el género
femenino con una participacion del
60%.

El rango de edad con mayor
participacion estuvo entre los 31-
40 afos, con un alcance de 8
personas.

los cargos que participaron fueron
los Especialistas de Exhibicion y los
coordinadores.

Conocimiento

El medio mas utilizado para
comunicar su labor es el oral.

Investigar y
analizar sobre
plan de
comunicacién y
comunicacion
organizacional

Las herramientas
utilizadas para el
desarrollo de las
actividades son el
analisis investigativo,
la creacién de la
propuestay
finalizando con la
exposicion de los
resultados y la

propuesta de mejora.

Con las fuentes confiables
investigativas como lo
son Google académico y
plataforma hubspot.es, se
logro ejecutar en tiempo
real en el campo laboral
las siguientes actividades:
- Dejar en evidencia el
diagnostico como
resultado del instrumento
aplicado.

- Realizar aportes de las
areas involucradas para
reforzar el plan de
mejora.

Al terminar con la investigacion se
percibié que las areas deberian
implementar las siguientes
actividades:

- Reconocimiento y trabajo de
campo.

- Planeacidn y socializacion de las
diferentes activaciones
comerciales.

- Hacer empalme al finalizar las
ejecuciones, dejando en evidencia
fortalezas y oportunidades.

- Creacion de espacios para el
direccionamiento de ejecucion e
implementacion de los diversos
procesos.

- Sensibilizacidn de la importancia
de cada rol dentro de la compaiiia.
- Conocer el funcionamiento y los
procesos de ambos cargos.

Fuente: elaboracién propia - plan de comunicacidn, propuesta de mejora 2023.

Propuesta plan de comunicacion

Dando cumplimiento a la propuesta del plan de mejora, se presenta la matriz Red Comunicativa,

la cual es disefiada para la orientacion y creacion de estrategias, que permitiran fortalecer comunicaciéon

en aquellos que la implementen.
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llustracidn 5-1 Red Comunicativa

RED COMUNICATIVA

Analizar y
Definir
Describir Canales y
+ Laacciéna Publico Mensajes
realizar
« Definir el - ::;2::““’ « Medio a utilizar
resultado recibira el

« Contenido del
mensaje propésito

Fuente: elaboracién propia, propuesta plan de comunicacién.

6 Resultados y discusiones

A la luz de la implementacion del instrumento y posterior creacién del plan de mejora “Red
Comunicativa” se propone a la compafiia grupo éxito, especificamente al drea de Espacios Comerciales
revisar y evaluar la viabilidad del proyecto.

Se espera, que, de ser implementado él plan de mejora, ambos equipos lleguen a sensibilizarse,
para el manejo de una comunicacion oportunay asertiva, enfocada en el respeto y la solidaridad por el

criterio y el trabajo del otro, aumentando la satisfaccion laboral, lo que garantizara una buena labor a



61

desempenar por ambas partes, donde finalmente el mas beneficiado es el clientes, el cual apreciardy
vivird una verdadera experiencia de compra.

Con este plan de accion propuesto se pretende tener un impacto para lograr fortalecer la
comunicacién en la compainiia, en especial en estas dos dependencias, donde se espera que prevalezca
el respeto y control de la cadena de mando, reconociendo los procesos y minimizando los factores que
desvirtian la labor del Visual Merchandising, logrando asi una sinergia entre las areas, siendo este el

resultado de una buena técnica de comunicacion a largo plazo.
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Anexos

Anexo 1 Instrumento de estudio

S UOUNIMINUTO

Corporacion Universitaria Minuto de Dios
Educacion de calidad al alcance de todos
Vigilada MinEducacion

Comunicacién

Como estudiantes del noveno semestre del programa Administracién de Empresas de la
Corporacidn universitaria Minuto de Dios, queremos invitarlos a participar de esta breve encuesta
andénima la cual tiene una duracién de 5 minutos y tiene como finalidad diagnosticar las percepciones
relacionadas sobre la comunicacién.

Bienvenidos.

1. ¢En qué rango de edad se encuentra?

- 18 a 30 afios

- 31 a 40 anos

- 41 a 50 afos

- 50 a 60 afios

2. ¢Cuadl es su género?

- Hombre

- Mujer

3. écudl es su cargo a, desempeiar?

- Especialista de exhibicidon

- Coordinador

- Disefiador

- Otro
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¢Con cual de los siguientes conceptos define usted la comunicacién?

Es el proceso de transmisidn de informacién de un emisor a un receptor a través de un

modo de intercambio de informacién entre un emisor y un receptor, en el cual el

primero transmite el mensaje y el segundo interpreta y produce una respuesta, de ser necesario

sentimientos

comunicacion?

Es la herramienta que posibilita al hombre realizar o expresar sus ideas, pensamientos y

¢Cual considera desde su rol, serian los elementos fundamentales para su

Emisor

Mensaje

Receptor

¢Cual es el tipo de comunicaciéon mas utilizado en su area de desempefio?
Oral

Visual

Gestual

Corporal

¢Cudl medio utiliza usted para brindar una informacion y que esta sea asertiva?
Verbal

Escrita

E-mail

WhatsApp

Plataformas como Teams, Google Chat, Skype, Zoom



8. ¢El e-mail o correo corporativo es establecido de manera formal para la comunicacion
entre las diferentes areas?

Verdadero

- Falso

Gracias por su participacion.
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