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INTRODUCCION
Las empresas de comunicaciones actualmente tienen un mercado objetivo en las
multinacionales y las grandes empresas pertenecientes a las organizaciones del
pais. Existe la tendencia a pensar que solo las empresas de cierto tamafio
pueden llevar a cabo acciones de comunicacion organizada que contribuya al
fortalecimiento y desarrollo de las mismas. Querer es poder, y hasta las
compafiilas y organizaciones humanas con menos recursos pueden implantar

eficaces sistemas para comunicarse mejor.

La pequefia y mediana empresa que representa un gran porcentaje en la actividad
econdmica del pais no accede por costos o falta de informacién a los servicios
gue prestan estas empresas, por ello surge la inquietud de llegar a un sector

especial de las PYMES para asesorarlas y asi abrirse campo en este mercado

Los resultados y estadisticas del trabajo de investigacion, permitiran concluir como
se maneja la comunicacion en la Pymes a nivel local, ademas de detectar los
puntos DOFA ( debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas) en este

aspecto.

En el caso colombiano, una sola pyme puede adolecer de varios problemas y la
gran mayoria de estos, producidos por la falta de capital y de conocimiento de
programas que le permitan acceder o por lo menos conocer los mecanismos

idoneos para el desarrollo de la empresa



La comunicacibn es un concepto en auge. Todas las empresas desean
comunicarse mejor, y no solo para llegar a los clientes, medios o publico en

general, sino para llegar a los participantes del proceso empresarial.

Si nos atenemos a la realidad, la comunicacion ha existido siempre. Todas las
organizaciones humanas la llevan a cabo consciente o inconscientemente; desde
un consejo de administracion hasta una entrevista de evaluacion, pasando por
circulares, érdenes, informes, memorandos etc. en los que un emisor trata de

informar, motivar o influir en un receptor utilizando un cédigo determinado.

Existe la tendencia a pensar que solo las empresas de cierto tamafio pueden
llevar a cabo acciones de comunicacion dentro y fuera de ella. Las empresas con
mayores recursos hacen posible la dotacion de puestos especificos para
responsables de la comunicacién interna ( departamentos de Comunicacion), asi
como la confeccion y puesta en practica de planes y actividades concretos, pero
aguellas empresas que no cuentan con el presupuesto y desarrollo en el campo
de la comunicacion como los son las Pymes requieren de una alternativa que

solucione sus problemas de comunicacion teniendo en cuenta el entorno.

En un estudio elaborado por ICADE a finales de 1998, se comprob6é como la
comunicacién se llevaba a cabo en un 85% de las empresas consultadas, todas

ellas de menos de 200 empleados; comunicacion casi en su mayoria dirigida y



encabezada por los gerentes o duefios de las mismas, que en muchas ocasiones

se fragmenta por la inconstancia e ignorancia sobre sus mecanismos.

La comunicacion es el gran lubricante de la organizacion, imprescindible para la
gestion de la misma. Por eso la idea de implantar una alternativa de gestion de la
comunicaciéon como herramienta esencial para el desarrollo y mantenimiento del

mercado inexplorado de las Pymes, resulta de gran utilidad.

Ante la competencia y la globalizacion econémica, muchas de las empresas se
han visto forzadas a tecnificarse, mejorar sus productos y especialmente
establecer alternativas de comunicacion que contribuyan al desarrollo de la

empresa, mejoren su clima organizacional y sus relaciones con el mercado.

Bajo estos parametros, es definitivo utilizar la comunicacion corporativa como una

de las herramientas de gestion més atractivas para los ejecutivos de las Pymes.

Las Pymes deben modernizarse en sus esquemas y procesos, luego deben utilizar

la comunicacion corporativa para estar a la par de la modernidad empresarial.

Luego de una amplia revision bibliografica y de un sondeo para detectar las fallas

de comunicacién en las Pymes, nos dimos a la tarea de crear un modelo de

comunicacién que facilite a las medianas y pequeflas empresas adelantar y
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solidificar procesos comunicativos, mediante los cuales gestionen su empresa y

sus productos en aras de contribuir aun mas al desarrollo del pais.

Generando canales de comunicacion mas efectivos entre las Pequefas y
Medianas empresas (PYMES) y sus clientes, se puede llegar a conocer de
manera mas concreta: Quienes son?, Cuales son sus necesidades?, que es lo que
les interesa?, Que es lo que les impulsara a seguir comprado? Y Que es lo que les

dejard completamente satisfechos?.

La comunicacion interna y externa en las Pymes, hasta el momento se maneja de
una forma empirica. Generalmente, profesionales de otras ramas y hasta los
mismos duefios y empleados de la Pymes se dedican a menejar
improvisadamente el trabajo de comunicacion - que requiere de un profesional en

esta rama- sin darle la trascendencia como herramienta de gestion.

Las pymes colombianas requieren una asesoria especializada en comunicaciones,
gue contribuya al fortalecimiento de su imagen como activa de gestion.

"Una estrategia de servicio de comunicacibn comienza por contemplar a la
empresa a través de los ojos de sus clientes" segun Jacques Horovitz,
especialista en comunicacion empresarial. La idea es contemplar una estrategia
de comunicacién alrededor del gerente o director de la empresa para que se

aplique al desarrollo en todos los aspectos.
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Las comunicaciones en la organizacion mejoran la calidad de servicio y por ende
ayuda a forjar una imagen publica que les permite a las PYME ser reconocidas y

competitivas.

Crear un modelo de comunicacion efectiva para Pequeias y Medianas empresas
en el sector manufacturero de alimentos. “Carnes Frias", es el principio de nuestro
objetivo, que tiene que ver con el foertalecieminto de la cominicacion dentro y
fuera de la Pyme partiendo desde la iniciativa del gerente o cabeza de la
organizacion. De hay la importancia del trabajo de investigacion y analisis
teniendo en cuenta el manejo actual de las comunicaciones en las Pymes

comunicacion interna, comunicacion externa.



1. SITUACION ACTUAL DE LA PEQUENA Y MEDIANA EMPRESA EN

COLOMBIA

En Colombia, las Pymes constituyen el 99.2 % de las empresas del pais, las
cuales generan el 66.5% del empleo nacional. De acuerdo con datos oficiales, la
pequefia y mediana empresa en el conjunto de la industria manufacturera
colombiana genera el 49.56% del empleo industrial, a la vez que representa el
92.16% del total de los establecimientos industriales. En términos de generacion
de ingresos, las Pymes contribuyen con el 38.79% de los salarios y el 29.96% de
las prestaciones sociales pagadas por el conjunto de los establecimientos
industriales. Por otra parte, participan significativamente en la generacion del valor
agregado (33%), en la inversion neta (30.94%), en el consumo industrial (44.93%)

y en las exportaciones no tradicionales (33.26%), segin ACOPY.

En Colombia, la clasificacion vigente (segun la Ley MIPYME) determina que las
Microempresas son aquellas que tienen hasta 10 trabajadores y activos totales
inferiores a 130 millones de pesos. La Pequefia empresa tiene entre 11 y 50
trabajadores, con activos totales entre 130 y 1300 millones, las empresas que
tienen entre 51 y 200 trabajadores y poseen activos totales entre 1300 y 3900
millones se clasifican como mediana empresa.

Las empresas de comunicaciones actualmente tienen un mercado objetivo en las

multinacionales y las grandes empresas pertenecientes a las organizaciones del
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pais.! por eso la gran importancia de las divisiones por departamentos, dentro de
la empresa, que contribuyen al ordenamiento de sus recursos econdmicos,

humanos y en general de su trabajo.

La pequefia y mediana empresa que representa un gran porcentaje en la actividad
econdémica del pais no accede por costos o falta de informacién a los servicios
gue prestan estas empresas de comunicaciones, por ello surge la inquietud de
llegar a un sector especial de las Pymes para asesorarlas y asi abrirse campo en

este mercado.

1.1 ¢Que son las Pymes?

Se entiende por micro, pequefia y mediana empresa, toda unidad de explotacién
econdmica, realizada por personal natural o juridica, en actividades empresariales,

agropecuarias, industriales, comerciales o de servicios, rural o urbana.

Las Pymes como unidades productivas tienen ciertas caracteristicas que las

hacen identificables dentro del amplio grupo de la produccion industrial.

La produccion de la pequefia y mediana empresa se caracteriza por la ausencia
de un sistema complejo de maquinaria, o que hace que la presencia de tecnologia

sea casi nula.

! Datos suministrados por la Asociacién colombiana de Pequefias y Medianas Empresas / 2001
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Las tareas se realizan en forma indivisa, es decir, el trabajo al interior de la

empresa se confunde con las funciones de administracion y supervision.

En el estudio realizado por ACOPI y SENA, se determind que las micro, pequefias
y medianas empresas, son unidades productivas cuyo tamafio promedio no es

superior a los 35 trabajadores.

1.2 Fortalezas y Debilidades de las Pymes

En el caso colombiano, una sola Pyme puede adolecer de varios problemas y la
gran mayoria de estos, producidos por la falta de capital y de conocimiento de
programas que le permitan acceder o por lo menos conocer los mecanismos

idoneos para el desarrollo de la empresa.

Asi lo demostré el estudio realizado por EAFIT acerca de la Pequefia y Mediana
empresa en el Grupo Andino, concluy6 vy califico las debilidades y fortalezas en
Colombia (Ver cuadro) #1 donde resaltan la capacitacion del personal y la
organizacion de la produccion, sin desconocer que existen otras areas fuertes,
porque cada organizacion tiene sus puntos criticos, la tecnologia no es un

preocupacion de los empresarios colombianos como lo muestra este indicador.
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Cuadro 1. Fortalezas y debilidades en la gestion de produccion de las

Pymes

FORTALEZAS % DEBILIDADES %
Alta tecnologia 12,2 Baja tecnologia 15,9
Equipos modernos 9,0 Equipos obsoletos |7,7
Espacio fisico amplio 6,4 Espacio fisico|11,4

limitado
Alta capacidad en el|15,2 Baja preparacion del({10,3
personal personal
Organizacion de la|32,6 Falta de|17,6
produccion organizacion
Buenos controles 7,3 Falta de controles |5,4
Conocimientos en las|0,6 No hay debilidades |3,2
maquinas
Know-How 2,1 Competencia 0
Otras 9,5 Otros 12,4
NS/NR 5,2 NS/NR 16,1
TOTAL 100 TOTAL 100

Fuente: Universidad EAFIT, Informe global acerca de la gestion de la PYME en

Los paises miembros del Grupo Andino. Barriga Manrique Enrique.
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1.3 Distribucién de la mediana empresa por sector y departamentos

Inicialmente se muestra un dato estadistico del nimero de pequefias y medianas
empresas por departamentos en Colombia que obligatoriamente separa a la
capital por tener casi la mitad de las empresas concentradas que permite ver la
marcada diferencia con otros departamentos. Esto indica que gran parte del pais
puede ser un mercado potencial de asesoria en estrategias y planes de

comunicacion.
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Cuadro 2. Distribucion de las Pymes por departamentos

DEPARTAMENTO NUMERO DE|%
EMPRESAS

AMAZONAS 22 0.0%
ANTIOQUIA 6.895 13.5%
ARAUCA 78 1.5%
ATLANTICO 1.805 3.5%
BOGOTA 2.4922 48.8%
BOLIVAR 1.230 2.4%
BOYACA 266 0.5%
CALDAS 958 1.9%
CAQUETA 46 0.1%
CASANARE 52 0.1%
CAUCA 186 0.4%
CESAR 127 0.3%
CHOCO 10 0.0%
CORDOBA 280 0.6%
CUNDINAMARCA 185 0.4%
GUAJIRA 38 0.7%
HULIA 473 0.9%
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MAGDALENA 343 0.7%
META 245 0.5%
NARINO 357 0.7%
NORTE DE|594 1.2%
SANTANDER

PUTUMAYO 11 0.0%
QUINDIO 284 0.6%
RISARALDA 725 1.4%
SAN ANDRES 174 0.3%
SANTANDER 2.220 4.4%
SUCRE 137 0.3%
TOLIMA 658 1.3%
VALLE 7.655 15.0%
TOTAL 50.976 100.0

%

Fuente: Universidad EAFIT, Informe global acerca de la gestion de la PYME en

0s paises miembros del Grupo Andino. Barriga Manrique Enrique.
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1.4 Nicho especifico

Por actividad econ6mica, las Pymes se dedican principalmente a actividades
comerciales; ademas se dedican a actividades de servicios, manufactura,
agroindustria, transporte y mineria, por eso es necesario prestar especial
importancia a la gestion empresarial de estas organizaciones por su gran aporte a

la economia del pais.

1.5 Distribucién de la mediana empresa por sector y departamentos

Las pequefias y medianas industrias son un publico muy segmentado vy
heterogéneo, con un conjunto de necesidades similares, como el manejo de la
informacién, ciertas exigencias econdémicas, tecnoldgicas y financieras, y puntos
en contra como la vida limitada de sus empresas, pues algunas veces tienen
ciclos de vida bastante cortos. Aun asi, son mas futuro que presente en la

apretada agenda de la globalizacion.

A continuacién la distribuciéon de la Pymes en cada sector econémico, teniendo en

cuenta su ubicacion en la geografia colombiana.
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Cuadro 3. Distribucion de la mediana empresa por sector econémico y

departamentos
dpto Agroindust [Mineria |[Manufa |Comerci|Transpte |Servicio |Total
ria ct 0 S

Amazonas |0 0 0 2 0 2 4
Antioquia |67 7 180 201 15 289 759
Arauca 1 0 0 0 1 1 3
Atlantico |17 1 48 77 13 89 245
Bogota |228 35 525 680 88 1098 (2654
Bolivar 9 2 8 35 11 41 106
Boyaca 0 1 5 13 1 7 27
Caldas 9 0 21 35 2 47 114
Caqueta |1 0 0 1 1 0 3
Casanare |1 0 1 0 0 0 2
Cauca 5 0 3 1 1 2 12
Cesar 1 2 0 7 2 2 14
Choco 0 0 0 1 0 1 2
Cordoba |0 0 2 5 0 2 9
C/marca |0 0 3 6 0 3 12
Guajira 0 0 0 0 0 1 1
Hulia 2 0 8 76 12 18 116
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Magdalena (15 0 3 10 1 8 37
Meta 1 0 4 11 0 1 17
Narifio 2 0 1 15 1 10 29
Norte  de(O 1 6 19 2 20 48
Santander

Putumayo (O 0 0 2 0 0 2
Quindio 2 0 2 4 2 16 26
Risaralda (4 0 18 39 3 14 78
San 0 0 2 40 3 7 52
Andres

Santander |13 3 43 55 6 95 215
Sucre 2 0 2 13 1 20 38
Tolima 8 0 10 35 4 15 72
Valle 133 8 154 209 31 285 820
Total 521 60 1049 1592 201 2094 5517

Fuente: Datos estadisticos sobre la pequefia y mediana empresa en Colombia

1995” Instituto de Fomento Industrial IFI — Confecamaras.

La Pequefia y Mediana Empresa (PYME) es un sector considerado a nivel mundial
como generador y propulsor del desarrollo y de la democratizaciéon del capital. En

nuestro pais este sector representa la mayor fuerza productiva y se destaca



principalmente en el campo de las confecciones, alimentos y bebidas, cuero y sus
productos, calzado, muebles, productos de madera, artes graficas, productos

quimicos, manufacturas de caucho y plastico y metalmecanica?.

A pesar de las dificultades que implicé para la industria nacional el adecuar sus
procesos productivos a las nuevas exigencias del mercado internacional, algunas
PYMES colombianas han conseguido cruzar las fronteras y ubicar sus productos
en otros paises de América Latina, Estados Unidos y Europa. En este sentido
podriamos mencionar la confeccion de ropa infantil y ropa interior femenina,

confiteria, artes gréficas, productos de cuero y del sector metalmecanico.

Sin embargo, y para que las PYMES colombianas sean mas competitivas y se
inserten decididamente en los mercados internacionales se hace necesario un
trabajo orientado tanto a la innovacién y modernizacion tecnolégica como a la
innovacion en la gestion. En estos aspectos ACOPI apoya la iniciativa empresarial
a través de programas especificos en diferentes areas operativas que no incluyen

las comunicacioénes.

Las Pymes encuentran grandes barreras para implantar sus sistemas de
comunicacion interna y externa por los mismos motivos que presentan debilidades
en estos aspectos: Organizacion de campafas publicitarias, disposicion de salas

de exhibicion de sus productos adecuadas a sus necesidades y la falta de un

2 Asociacion Colombiana de Medianas y pequefias Industrias— ACOPI 2001
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contacto directo con los clientes que de alguna manera involucra el mal manejo de

la comunicacién dentro de las empresas.

Estos problemas que presentan las Pymes radican principalmente en el empleo de
sistemas de comunicacion inadecuados, ineficaces y que generan pocos

resultados con respecto a las metas y objetivos de la organizacion.

Los factores que precipitan la deficiencia de la comunicaciones en las Pymes se
debe principalmente a la poca credibilidad que estas organizaciones tienen en las
investigaciones como la tendencia de mercado, de gustos y exigencias del

consumidor.

La mayoria de estas empresas han funcionado y han vendido sin usar este tipo de
mecanismos por lo que los empresarios no encuentran utilidad en este tipo de

herramientas.

Segun los resultados de las encuentas y el analisis de investigacion, los pequefios
y medianos empresarios no tienen acceso a informacion relacionada con
innovaciones tecnolégicas, normas técnicas de produccién y calidad; tampoco un
canal de comunicacion que deje ver las necesidades de sus clientes y un flujo de
informacién con otras empresas de su mismo sector que les permita conocer de
manera directa su competencia. Es por ello que el conocimiento de todos estos

aspectos se facilitaria mediante la implantacion de modelos de comunicacién
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efectivos que le permitieran a la empresa conocerse y conocer el mercado y sus
clientes. Todo esto generaria y permitiria desarrollar a las Pymes, con mas y
mejores procesos que generen productos que acierten con las necesidades de sus

clientes.

Conviene disefiar las campafias de comunicacion interna, tan cuidadosamente
como si tratara de la comunicacion externa y para ello abrir canales de informacion
con el fin de conocer las debilidades y fortalezas de la organizacion cumpliendo
los objetivos mas generales que corresponden en mantener y crear nuevos

clientes.

Conociendo bien a los clientes, sus necesidades sus intereses, sus impulsos de
compra y su nivel de satisfaccion es el primer paso para llegar a un acuerdo en la

comunicacion de flujo como tal.

Una empresa subsiste en el mercado si mantiene satisfechos a sus clientes. La
gerencia debe plantearse estrategias para conquistar aquellos consumidores que

abandonaron la empresa y se sumaron a la competencia.

Mantener la chispa encendida en cada uno de los miembros del equipo de ventas

también es importante, pues son ellos quienes conforman las piezas claves del

juego.
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Sin clientes no hay negocio, por eso las relaciones con ellos deben ser las

mejores. Aqui, un vistazo a la Administracion de Relaciones con los Clientes. *

Ejecutivos de todo el mundo estan de acuerdo. Parece obvio, pero muchas veces
lo obvio enceguece: la mejor forma de fomentar la lealtad de los clientes es
administrando las relaciones con ellos, es decir, centrandose en el cliente como
pilar del trabajo que realiza la empresa.

Pero, ¢qué significa administrar las relaciones con los clientes?. Simplemente,
implica establecer un programa de trabajo de los clientes que no se implementa de
improvisto, sino que se estructura de una manera tal que se desarrolla por etapas,

gue contempla el mejoramiento permanente.

La administracion de las relaciones tiene como finalidad satisfacer constantemente
las necesidades y expectativas de los clientes, y por ende, ofrece a las empresas
la posibilidad de incrementar sus ventas y crecer, siempre y cuando los retos sean

asumidos de la mejor forma posible.

1.6 De acuerdo con laley Mipyme

Las medianas y Pequefias empresas responda a los siguientes parametros:

Cuadro 4. Clasificasion de las Pymes

3 Pagina de Internet, mipyme.com. Articulo Crear clientes legales
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Activos totales
Tipo de
INo. de empleadosj(en  salarios minimos  mensuales
[empresa
vigentes)
{Microempresa |Hasta 10 [Hasta 501
[Pequeia
[De 11 a 50 [Entre 501 y 50001
[empresa
[Mediana
{De 51 a 200 [Entre 50001 y 15000
lempresa

Fuente: Asociacion de Medianas y Pequeiias Industrias. ACOPI

Cuadro 5. valor del salario minimo vigente en el afio 2000

Tipo del Activos totales
No. de empleados
lempresa {(en millones de pesos)
[Microempresa |Hasta 10 [Hasta 130
[Pequeia
[De 11 a 50 [Entre 130y 1300
[empresa
[Mediana
{De 51 a 200 [Entre 1300 y 3900
[empresa

1.7 Marco tedrico Pymes /investigaciéon -innovacion y tamafio de la empresa
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El debate acerca de la relacion entre el tamafio de las empresas y la innovacion
lleva produciéndose desde hace ya tiempo, algunos estudiosos del tema aseguran
gue el gran tamafno y la fuerza del monopolio son condiciones necesarias para
lograr el progreso econémico a través del cambio tecnoldgico, otros al contrario,
argumentan que debido a factores relativos al comportamiento y organizacion de
las pequefias y medianas empresas (Pymes), éstas se adaptan con mayor
facilidad a la creacion y desarrollo de innovaciones sobre todo en el campo de las

comunicaciones.

Se puede constatar que, en lo que se refiere a los intentos competitivos por
innovar, el tamafio no influye demasiado en los resultados. No obstante, es obvio
gue en una determinada gama de sectores, la pequefia y mediana empresa no ha
realizado intento alguno por innovar, con lo que la competencia en tales ambitos

se ha desarrollado principalmente entre algunas firmas reconocidas.

Puede que este trabajo de inventiva por parte de aficionados, a ratos perdidos,
sea muy productivo y cabe examinar las pruebas en favor de la tesis de que las
pymes representan un porcentaje excepcionalmente alto de inventos e

innovaciones importantes.

La inmensa mayoria de las Pymes (aproximadamente un 95%) no llevaba a cabo

un programa especializado de innovacion en comunicaciones.
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Entre las grandes empresas existian también pruebas de que en algunas
industrias la intensidad de investigacion disminuye con el tamafio a partir de un

cierto nivel.

Todo esto nos hace pensar que no existe una relacién obvia ni trivial entre el
tamafo de una empresa y su capacidad de desarrollar innovaciones en el campo

de la comunicaciones.

No obstante, podemos identificar una serie de ventajas e inconvenientes que
tienen las Pymes y las grandes empresas dentro del marco de la innovacién. En
este sentido, Rothwell publicé en 1983 una tabla comparativa que se hace para

diversos conceptos:

Marketing: Las Pymes presentan mayores reflejos para reaccionar ante los
cambios del mercado, si bien, la apertura de mercados internacionales puede
resultarles demasiado costoso. Las grandes empresas, por su parte, gozan de
unos canales de distribucion y de servicio al consumidor muy estructurados asi

como de una mayor implantacion en el mercado con otros productos existentes.
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Gestion: En las Pymes la burocracia es inexistente, por lo que los gestores
pueden reaccionar rapidamente y tomar posiciones ventajosas. Por otro lado,
éstos tienen mayor capacidad para asumir riesgos. Las grandes empresas, sin
embargo, pueden sufrir los excesos de burocracia y a menudo pueden estar
controladas por ejecutivos muy reacios a correr riesgos, por lo que los gestores se
convierten en meros administradores, sin dinamismo y sin capacidad de reaccién
ante las nuevas oportunidades que se presentan. No obstante, en una gran
empresa, los ejecutivos disponen de la capacidad de manejar organizaciones

complejas y de definir estrategias corporativas.

Comunicacion interna: En las Pymes existen “redes” de comunicacion
informales y mas eficientes que afrontan los problemas internos resolviéndolos
con mayor celeridad y, ademas, permiten una reorganizacion rapida para
adaptarse a los cambios del entorno, solo que no es constante y requiere de una
guia para que permanezca. Esto no ocurre en las grandes empresas, donde la
comunicacion interna se vuelve engorrosa y se pierden reflejos ante nuevos

desafios y oportunidades.

Personal altamente cualificado: A menudo las Pymes carecen de técnicos
especialistas cualificados en cada uno de los campo y mas si se trata de un

especialista en comunicaciones, generalmente no pueden afrontar el gasto de un



departamento de comunicaciones. Las grandes empresas, sin embargo, atraen

profesionales con muy alto nivel de cualificacion en todas las areas.

Comunicacion externa: Las Pymes no suelen disponer del tiempo o los recursos
necesarios para identificar y utilizar importantes fuentes de conocimiento técnico -
cientifico, y profesional en comunicaciones, al contrario de lo que ocurre con las
grandes firmas. Estas pueden nutrirse de tales fuentes, pueden disponer de

bibliotecas y servicios de informacion.

Financiacion: En este sentido las Pymes también se encuentran en clara
desventaja frente a las grandes empresas, las cuales pueden “alimentarse” de los
grandes mercados de capital y tienen una mayor versatilidad a la hora de localizar
la financiacion para sus proyectos. Las Pymes, sin embargo, experimentan
grandes dificultades a la hora de atraer fuentes de financiacion, especialmente si
se trata de capital riesgo. Ademds, para una pequefia empresa, la innovacién

puede suponer un riesgo financiero desproporcionadamente alto.

Economias de escala: De nuevo las Pymes se ven en situacion de desventaja
frente a las grandes empresas, ya que en determinados sectores, las economias
de escala se convierten en barreras a menudo insalvables. Las firmas mayores, si

tienen la capacidad para alcanzar economias de escala tanto en division por
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departamentos, como en produccién, como en marketing. Ademas, éstas pueden
ofrecer lineas completas de productos complementarios, algo que le puede

presentar mucha dificultad a las Pymes.

Crecimiento: Las Pymes sufren dificultades a la hora de obtener financiacion
necesaria para un rapido crecimiento. Por otra parte, los pequefios empresarios
se ven rapidamente desbordados por una creciente complejidad de la
organizacion de la empresa. Las grandes firmas, sin embargo son capaces de
financiar la expansion de su produccién y su propio crecimiento mediante la

diversificacion y adquisicion de otras compainiias.

Patentes: Las pymes no tienen suficiente capacidad de maniobra dentro del
sistema de patentes, no pudiendo afrontar los costes en tiempo ni en capital
asociados a la litigacion de una patente. Las grandes empresas, pueden disponer
de especialistas en patentes y pueden permitirse entrar en pleitos en defensa de

Sus patentes.

Leyes y normativas: La burocracia es demasiado compleja y los costes
demasiado altos para las Pymes, mientras que las grandes empresas pueden

tener su propio gabinete de asesores y afrontar todos los costes legales sin
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especial dificultad, las pymes deben afrontar los mismos problemas a pesar de la

inexperiencia y ayuda especializada.

Podemos comprobar que grandes y pequefias empresas tienen sus propias
ventajas e inconvenientes a la hora de llevar a cabo una innovacién, por lo que a
priori no podemos afirmar que haya en ningln caso ventajas comparativas de
unas frente a las otras que estén inequivocamente asociadas al tamafio de la

organizacion.

Ademas, el término innovacién sin mas puede resultar algo vago, por lo que seria
razonable matizar antes el concepto haciendo una clasificacion de las
innovaciones segun cuatro aspectos: cambio en el producto, cambio tecnoldgico, y

de comunicacién y cambio del mercado.

Cada una de estas formas de innovacion influye de una determinada forma en la
definicion de la estructura organizativa y de la estructura de comunicacién mas

apropiada para su propia implementacion.

Las formas mas radicales de innovacion, a menudo requieren nuevas estructuras

de organizacién como, por ejemplo, una nueva division dentro de una empresa,



una compaiiia subsidiaria de una gran firma o una compafiia totalmente nueva vy,
usualmente, pequefia e independiente; pero la base y el primer recurso para el
desarrollo e innovacion es implantar un modelo de comunicacién que permite su

desarrollo.

Es durante esta fase del ciclo industrial donde las nuevas empresas, dinamicas y
con un crecimiento vertiginoso, juegan su papel fundamental como verdaderas
fuentes de innovacion, partiendo de la comunicacion. Segun el mercado van
madurando, y el tamafio medio de las empresas crece, la actividad inventiva va
progresivamente interiorizandose en forma de grandes departamentos hasta

desarrollarse plenamente en su mercado.

1.7.1 Proyecto Ley MIPYME

La primera semana de septiembre del 2001 comenzaran a conocerse los primeros
decretos reglamentarios de la ley de fomento a la microempresa, Mipyme, que
definiran la estructura y caracteristicas de los Consejos Superiores de Pequefia y

Mediana empresa y de Microempresas.

El viceministro de Desarrollo, Juan Alfredo Pinto Saavedra, sefal6 que durante las
tltimas semanas un grupo integrado por 14 técnicos del Ministerio ha trabajado en

estos temas, que estaran definidos en los primeros dias de septiembre.



Se trata de la Ley 590, en proceso de reglamentacion después de nueve afos de
gestion, que replantea la Ley 550 que regia a la pequefia y mediana empresa y
que serd la carta de navegacion del sector, informé el director Ejecutivo de la
Asociacion Colombiana de Medianas y Pequeiias Empresas (Acopi), Manuel

Arbelaez Monsalve.

La nueva norma permitira avanzar en temas como el acceso al mercado de bienes
y servicios que demanda el Estado, para el que seran instrumentos la Red de
Subcontratacién, el Sistema de Informacion de Precios (para que el duefio de la
pyme pueda presentar su empresa) y el fortalecimiento de la legislacion sobre

pyme (que en igualdad de precios, se prefiera a la pyme sobre la gran empresa).

El proceso de redaccion de la reglamentacion contara ademas con la participacion
de los empresarios del pais, quienes han sido convocados a través de la pagina
de Internet del Ministerio para que den a conocer sus inquietudes y expectativas

frente a la ley.

El ministerio trabaja también en la creacién del fondo Fonmipyme, aprobado por la
Ley y que apoyara a los pequefios empresarios del pais. En este tema, uno de los
grandes problemas ha sido la financiacion para microempresarios pues las tasas
gue cobran las entidades que otorgan créditos para este sector, por ser de alto

riesgo, usualmente superan a las del promedio del sector financiero.



Sin embargo, las exigencias de la Superbancaria en materia de bpes para las
tasas ha desestimulado el otorgamiento de micro créditos, lo que tendra que
evaluar el gobierno con el fin de lograr que no se frenen los recursos para estas
pequefias unidades productivas. Como siempre los bancos entorpeciendo aquello

gue no les puede generar sobre-riqgueza a su duefios.

El dirigente informé que cuando se inicidé la apertura econémica, en Colombia
habia 1.050.000 empresas. Ahora, sélo son 619.000 lo que significa que se perdio

mas del 40% de la base empresarial.

Precisamente la Cuarta Semana de la Pyme , del 4 al 6 de septiembre del 2001,
en el Hotel Dann Carlton de Medellin, estara inspirada en la "Ley Mipyme, una

Nueva Politica de Estado para el Desarrollo del Sector".

El evento académico permitird que los pequefios y medianos empresarios
visualicen las herramientas de apoyo a su gestion, pues, segun Arbeldez
Monsalve, "tenemos que rodearlos de las garantias que les permitan generar

empleo”.

Botero, indicé que con la Cuarta Semana de la Pyme se busca que los pequefios y
medianos empresarios se actualicen sobre lo que est4d pasando en el campo
politico y economico, y empiecen a entender que hoy en dia tienen instrumentos

para enfrentar situaciones dificiles.



Se hablara de la descentralizacién administrativa del Sena, la reestructuracion del
contrato de aprendizaje (para que el empresario abra su empresa y los futuros
formandos puedan acceder a esta posibilidad) y la reestructuracién del Sena, la
cual seria "altamente conveniente para el pais, para los trabajadores y para las

empresas”, segun Manuel Arbelaez.

El programa permite que los padrinos les muestren a las Pymes, de manera

abierta, como hacen la programacion y control de la produccién, asi como el

proceso de costeo.
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2. LAIMPORTANCIA DE LOS CLIENTES

Nunca deje ir a un cliente valioso sin pedir una segunda oportunidad. Recuerde

gue recuperarlos es todavia mas econdmico que conquistar uno nuevo.

2.1 Consejos parareconquistar alos clientes

Haga una lista de "Los Mas Buscados". Cree una base de datos que contenga los
nombres y direcciones de los clientes indicando el monto, el tamafio y la
frecuencia de sus compras. Esto le ayudara a decidir en cuales ellos invertir mayor

tiempo y esfuerzo.

Averiglie por qué se fue su cliente: Visitelo personalmente o llamelo por teléfono
para obtener esa informacion. Existen dos razones por las cuales el cliente lo

abandona:

"El producto o servicio no fue lo que esperaba”. Presione para conocer los detalles
de por qué el cliente se siente descontento. "¢Por qué fallé el producto? ¢EI
servicio no fue lo que usted esperaba? ¢Siente que fue tratado con indiferencia o
asperezas?". Igualmente, preguntese si el equipo de vendedores esta
familiarizado con los productos que la compafiia vende, ya que es importante que

cada detalle se maneje perfectamente.



"Conseguimos una empresa que nos gusta mas". Obtenga de sus clientes
informacion lo mas especifica posible sobre los motivos por los que escogieron
otra compafiia. ¢Fueron los precios mas bajos, mayor la variedad de productos,
mejor el servicio o la ubicacién, ofrecieron servicios gratuitos o incentivos?

Después, desarrolle una legitima respuesta para cada razon.

Pida una segunda oportunidad. Brindele una oferta mejorada antes de que el
cliente lo pida. Si responden negativamente a su solicitud con vagas excusas,

piense muy bien antes de regresar a lo que podria ser una "relacion dificil”.

seguimiento: Todo cliente nuevo o0 que regresa significa posibles negociaciones.

He aqui unos ejemplos de cdmo mantener el contacto:

Si envia wa carta. La misiva debe mostrar que la empresa toma en cuenta al
cliente. Escriba encabezados como: "Tuve la oportunidad de hablar con usted

recientemente y nos gustaria conocer mejor su empresa...", "iNosotros podemos

ayudarlo! Con referencia a los comentarios que me hiciera..." son frases que

pueden conducirlo al éxito de una nueva negociacion.

Si llama por teléfono: Oportunas comunicaciones con frases como: "Se me

ocurrieron nuevas ideas después de nuestra Ultima conversacibn y no pude

encontrarlo en la feria...", o "Sigo pensando en lo que discutimos...", hacen pensar

39



al cliente que la empresa busca conocer a sus consumidores y se preocupa por la

satisfaccion de sus necesidades.

Comentarios como: "Sélo necesito cinco minutos de su tiempo...", o "Quisiéramos
saber qué podemos hacer bien por usted..." indican que los servicios se prestan

continuamente.

Negociar para cerrar. Cuando se piensa que se tiene todo resuelto para cerrar el
trato, frente a sus ojos los clientes indican que algunos detalles todavia necesitan
ser discutidos. Es entonces cuando se debe tener una serie de respuestas

guardadas en el bolsillo. Mantenga estas ideas en mente:

No vea las negociaciones como una amenaza: Si lo hace, se concentrarq en
defender su posicibn en vez de escuchar las dudas del cliente y responder

acertadamente a sus ultimas dudas.

Una persona que quiere negociar es una persona que desea comprar: Su cliente
podria necesitar aclarar los términos de la negociacion o entender los beneficios
del producto o servicio que se esta ofreciendo. El tener una tactica o estrategia de
ventas diseflada para ganar ante las concesiones de "Ultimo minuto” es

recomendable.



Escuche hasta las ultimas objeciones: Esta podria ser su Ultima oportunidad para
enfatizar los beneficios especiales de su producto o servicio y satisfacer las
necesidades de su cliente. Mantenga su confianza hasta llegar al cierre de la

venta.

Ofreciendo una empresa confiable: Si un posible cliente le dice que "nunca ha oido
hablar de su compafia" es posible que no esté mas que expresando ignorancia o
confesando su incertidumbre antes de negociar con una compafiia para él

desconocida. He aqui una serie de datos para tranquilizarlo:

Su publicidad: Tome los avisos comerciales de su empresa y muéstrelos a sus
clientes comentando: "Esta es nuestra empresa”. La presencia del nombre de la

compaiiia en los medios de comunicacién indica solidez en el mercado.

Deje que se le escapen nombres de sus clientes: Para que el prospecto entienda
que la empresa conoce muy bien las necesidades para quienes trabaja
consecuentemente, mientras negocia diga cosas como: "A nuestros clientes de

PDVSA les encanta este producto...".

Uno de los puntos esenciales en esta clase de procesos es el de poder compartir

efectivamente la informacién entre los puntos de contacto, de modo que todas las

dependencias involucradas en cierta actividad tenga acceso a cierta informacion.
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Asi se potencializan las oportunidades de negocios gracias a los flujos de

informacion

Algunos de los métodos de comunicacion y mercadeo mas utilizados incluyen
sistemas de consulta telefonica, muy utilizado por bancos y servicios de envio de
mercancias. Las empresas que tienen los recursos para establecer un
mecanismo como éste, que le permite a los clientes consultar drectamente la
informacién béasica que necesitan, logran un alto grado de posicionamiento por
mejorar la calidad de sus servicios. Ademas, eliminan una gran cantidad de costos

laborales.

Otras opciones contemplan la integracion de los servicios telefénicos con los
computacionales, lo que permite que los sistemas enlacen y recuperen
automaticamente la informacién basica del cliente que llama para evitar pérdida de
tiempo en el momento de atender un requerimiento, e incluso para realizar tareas
mucho mas complejas, como vincular informacion especifica basada en las

preferencias individuales.

Asi, la administracion de relaciones con los clientes estd muy ligada con la
tecnologia. Muchos programas empresariales incluyen opciones para administrar
las relaciones, que se encargan de establecer parametros de trabajo para cumplir

con necesidades especificas en cuanto a la fidelizacion de los clientes.
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Aquellas empresas que pretenden embarcarse en los proyectos de administracion
de relaciones de clientes deben evaluar los procesos actuales y redisefiar las
estrategias de relacion con los clientes, de modo que se adapten a los

requerimientos.

Aungue algunos expertos consideran que se trata de un elemento critico para la
futura competitividad de las empresas, lo cierto es que no todas cuentan con los
recursos para implementar las tecnologias de Administracion de Relaciones con
los Clientes, pero quedan opciones. La clave de todo es la calidad de su producto,
y sobre todo, la calidad de su servicio. Atienda bien a sus clientes, aprenda a
conocerlos, identifigue sus gustos y preferencias, hagalos sentir bien, envieles una
tarjeta el dia de su cumpleafos, acuérdese de ellos y verd como ellos se acuerdan

de usted.

Desarrollar y mantener presencia y reconocimiento del Cliente, tanto de la
empresa como de sus productos y servicios en el mercado en su totalidad,
principalmente ante los sectores de los que depende el éxito de sus actividades

comerciales.

Los clientes son la razon de ser de cualquier negocio. La tendencia en boga es la

administracion de relaciones con los clientes.



Parece una de esas historias que escuchamos una y otra vez, que nos parece
muy importante, pero que por la misma repeticion, se nos ha convertido en algo
comun, y por eso muchas veces no le prestamos la suficiente atencion.

La frase es famosa: “El cliente siempre tiene la razén”.

Asi es, sin clientes no hay negocio. Cada vez mas los clientes han adquirido el
mayor grado de importancia para aquellas organizaciones que son exitosas.

Si el cliente no fuera la razén de ser de los negocios, no tendria sentido la
existencia de tantas organizaciones dedicadas a estudiarlos, ni la creacién de

tantas teorias administrativas.

En los dltimos afos, la Administracion de Relaciones con los Clientes (CRM por
sus siglas en inglés) ha tomado un auge impresionante en Canada. En términos
simples, se trata de implementar soluciones tecnoldgicas para hacer sentir mejor a
los clientes-usuarios, y potenciar las oportunidades de negocios. Pero la gran
diferencia de este sistema es que no pretende hacer las cosas para los clientes,

sino con los clientes.

Todo parte de un concepto de globalizacién. Las herramientas de CRM buscan
gue cada contacto con el cliente esté sustentado en una base de datos Unica, que
permite identificar patrones segun un historial de transacciones, y dar un mejor

servicio: personalizado y acorde con las necesidades de cada quién.



Sin lugar a dudas, la tecnologia es un factor critico y el soporte para poder

implementar este tipo de soluciones con eficacia.

Con respecto al " Customer Relationship Management ", CRM, la consultora
Gartner Group ha dicho que en los negocios se busca encontrar el balance entre
el valor de mercado de la compafiia y el valor del consumidor. Y en esta tarea,
cada cosa tiene una labor especifica que cumplir. La tecnologia debe conectar e

integrar a la organizacion con todos los canales existentes para un consumidor.

Esto quiere decir que la solucion de CRM debe agrupar, 0 mejor interconectar, a
vendedores, centros de atencion al cliente, el sitio en Internet, socios de negocios
y demas canales de venta. Esto con el fin de poder tener un mejor conocimiento
del cliente y sus patrones de uso, y lograr una mejor interaccion, que en ultimas lo

mantiene feliz y lo motiva a seguir comprando.

Para integrar el CRM a una empresa, hay que tener en cuenta las areas
funcionales de ésta: Mercadeo, ventas y servicio al cliente. Los beneficios para

cada una ya han sido estudiados.

En el area de ventas, el personal tiene acceso a informacion actualizada sobre los
productos y servicios de la empresa, sin importar qué clase de dispositivo usa
(computador, PC portatil, Celular, Computadoras de mano,...). El ciclo de venta se

reduce. Ademas, se comparte la informacion con el area de mercadeo, que a su



vez garantiza un éptimo intercambio de esos datos.

Por su parte, el servicio al cliente se fortalece al tener acceso centralizado a toda
la informacién disponible sobre un cliente, potenciando las posibilidades de
nuevos negocios. Y es que no hay duda que a los clientes les gusta sentirse
importantes. El hecho de conocerlos les hace sentirse muy bien y a gusto con la

organizacion a la que han acudido.

Pero también hay que tener en cuenta que tras toda tecnologia exitosa, debe
haber un factor humano igualmente bueno. EI CRM no puede garantizar por si
mismo el éxito en las ventas, ni la rentabilidad de la empresa. Las personas que
intervienen en los contactos directos con el cliente juegan un papel igual de
importante. Ahora, lo mas importante es fijar unas politicas para implementar el

sistema, como lo requiere cualquier estrategia de negocios.

Asi, lo primero que debe cambiar es la empresa en si, pensando en una nueva
estrategia y teniendo en cuenta todo lo que ella requiere para ser exitosa frente a
los clientes, pues al final de cuentas, son sus necesidades las que determinan las

empresas, y son ellos los que tienen la razon.



2.2 Lacomunicacion al servicio de las Pymes ( Clientes)

La globalizacion de los mercados mundiales han obligado a las organizaciones a
replantear su funcionamiento y a disefiar nuevas estrategias que les garanticen un

mercado estable y creciente.

En este sentido muchas han sido las teorias desde el campo de la comunicacion
gue se han propuesto para fortalecer la gestion de la organizaciéon manteniendo
flujos de informacion capaces de garantizar un conocimiento constante de los
cambios de los mercados y en especial de los clientes.

En las nuevas propuestas modernas se ha venido replanteando el enfoque que
desde hace una década se encaminaba a una cultura de servicio para prestar
especial atencién al cliente quien es considerada hoy lo mas importante de una

organizacion.

Es asi como la cultura de servicio que se ha trabajado hasta el cansancio tiene un
nuevo ingrediente que es tener en cuenta al cliente en especial como la pieza

fundamental de la vida de la organizacion empresarial.

Asi en la actualidad el cliente es considerado un arma de diferenciacion y ventaja
entre las empresas que buscan llenar las expectativas y necesidades de quien era

considerado ultimo escal6n en la cadena de compra.
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En esta nueva manera de ver el mercado las comunicaciones juegan un papel
esencial e indispensable, ya que ella es quien va a mantener al tanto de la
verdadera situacion de los clientes y de sus preocupaciones a las pequefas y

medianas empresas.

Para ello se hace necesario conocer al cliente, y mantener un contacto
permanente con él para que la organizacion esté en capacidad de reaccionar al

menor cambio y en muy poco tiempo de acuerdo con la nueva tendencia.

Por ello una estrategia de servicio moderna comienza por "contemplar la empresa

" 4 pero para estar en capacidad de poner en

a través de los ojos de los clientes
practica una premisa de estas ante todo se deben conocer y manejar los
mecanismos que suministren la informacion necesaria para identificar cuales son

los puntos a reforzar.

Por ello se hace necesario utilizar la comunicacibn empresarial para llegar a
conocer cuales son las necesidades de los clientes, el determinante de la decision
repetitiva de compra y sobre todo conocer qué es lo que garantiza que €l quede

con total satisfaccion a gusto con el producto de la organizacion.

* Horovitz Jacques . Lossiete secretos del servicio al cliente, Prentice Hall, Madrid 2000
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Por ello hay que identificar quien es nuestro consumidor y que caracteristicas
posee para poderlo clasificar segun sus gustos porque no todos lo clientes tienen

las mismas necesidades.

En este proceso la comunicacion es pieza clave del conocimiento del elemento

principal al que estan dirigidas las actividades empresariales.

Las empresas jovenes que ofrecen sus productos a la sociedad moderna giran en
torno a unas necesidades expresas de los clientes que buscan otra clase de
productos con mas comodidad, un mejor trato y hasta comprension de parte de la

organizacion.

Esto hace que los mismo conglomerados empresariales replanteen sus
investigaciones a generar valores agregados muchas veces intangibles que
determinen la compra del consumidor sin dejar de lado las caracteristicas

enmarcadas en la calidad del producto.

La comunicacion corporativa moderna esta en capacidad de identificar cuales son
aquellos beneficios adicionales que puede incluirse en la venta de un producto,
pero que a pesar de ser uno de los factores mas importantes de la organizacion,

no estan incluidos en el articulo en especial.
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Esto se logra mediante una comunicacién constante con los clientes y la puesta
en marcha de estrategias encaminadas a poner a la empresa entera en funcion
especifica de quien consumira cada uno de los productos y servicios que produce

la organizacion.

El cliente es una pieza clave en el proceso de la comunicacion empresarial, solo él
sabe cuales son los \erdaderos cambios del mercado, pues esta inmerso en él.

Identificandolo y escuchandolo podemos llegar a satisfacerle.

Dentro de la informacion que las comunicaciones suministran a la actividad
empresarial se encuentra un aspecto que es considerado uno de los mas
importantes por teéricos como Jacques Horovitz’ y es el de "filtro Fisicos" que

acttan en el campo de la percepcion del consumidor.

Esencialmente y de una forma practica hace alusion a la frase tradicional de "una
imagen clave mas que mil palabras”, en lo referente a la primera impresion que un

cliente tiene con el producto.

La comunicacion en este aspecto sigue manteniendo su importancia pues esta
informacion sélo se puede conocer a través de un contacto directo con los
consumidores quienes son los que deciden si mantienen su decision de compra en

una determinada empresa.

® Jacques Horovitz, profesor de Estrategia de Servicio, Marketing y Gestion en el Institute for Management
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Por ello, conocer al cliente, implica tener en cuenta todos los factores externos

gue pueden influir en sus necesidades asi como contar también con percepciones.

En este sentido los procesos comunicativos deben identificar todo aquello que el

mismo cliente les ha informado puede ser un riesgo en un bien o servicio.

El manejo de los flujos de informacién de una manera programada y diseccionada
obedeciendo a un plan especifico le garantiza a las organizaciones mantener el
control sobre los puntos, que en determinado momento, podrian devolverse como

un "bumerang" contra la organizacion ocasionando la pérdida del cliente.

El manejo de canales de informacién y sobre todo el correcto analisis de cada una
de las sefiales del mercado garantizan a las empresas una de las necesidades
basicas pero que con el tiempo se ha tornado esquiva, el lograr mantener la

decision de compra de los clientes.

Ante este caso la organizacion empresarial debe estar al tanto de los beneficios
gue trae el estar en capacidad de mantener clientes y aumentar el volumen de
compra en ellos, que es aln mas econdmico que emprender una campafa

encaminada a captar nuevos consumidores y mercados.
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Todo depende de la estrategia que sea necesaria poner en marcha, de
fortalecimiento, de expansion etc., que obedezca a las necesidades que ha puesto

sobre la mesa el flujo de informacién luego de un contacto directo con los clientes.

Esencialmente lo que se busca teniendo un contacto directo con un cliente de una
organizacion es identificar los temores, las incertidumbres y las dudas para que
puedan ser utilizadas en beneficio de la empresa y no en contra de la organizacion

entera.

Basicamente lo que la comunicacion empresarial permite es abrir la puerta de la
mente y los pensamientos de los consumidores logrando identificar asi los puntos
en contra y a favor que tienen determinados productos y enrriqueciéndolos con lo
gue verdaderamente estd esperando el consumidor final que a menudo se aleja de

los principios esenciales.

El verdadero tesoro de las organizaciones modernas se encuentra en la
informaciéon que poseen de sus clientes y la capacidad para relacionar e
interpretar las necesidades, determinar en que momento cambian los mercados y

gue es lo que modifica la decisién de compra.

Los clientes son parte importante de la organizacibn ya que él, de manera
voluntaria, es quien decide si quiere adquirir bienes o servicios o si por el contrario

se siente convencido para cambiar sus habitos de consumo.
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El momento en que un cliente decide pasarse a otro producto es interpretado
como la debilidad que la organizacion tuvo para satisfacer las necesidades y la
falta de capacidad para obtener la informacién necesaria que habria advertido con

anterioridad de la posible desercién del consumidor.

Entre otras cosas las comunicaciones en la empresa generan una capacidad de

reaccion y las herramientas necesarias para afrontar los momentos de crisis.

Entonces el conocimiento de los clientes es una de las principales armas que
propone la comunicacion corporativa moderna que ademas de brindar la
informacién pone a disposicion canales efectivos y directos para desarrollar planes

encaminados a satisfacer necesidades.

2.3 Segmentacion de los clientes

Luego de saber quién es el cliente de la organizaciébn y cuales son sus
expectativas se hace necesario clasificarlos segun las caracteristicas que se han

encontrado luego de un primer contacto con ellos.

En este sentido las diferencias pueden ser muy utiles para clasificar en grupos a
los consumidores para que la organizacién esté en capacidad de generar
soluciones y propuestas a las necesidades que se han identificado luego de un

primer encuentro comunicativo.



Este método conocido como "segmentacion" acerca las empresas a la realidad en
gue se desenvuelven los clientes, en grupos mas pequefios y especificos que

comparten inquietudes similares.

En este punto la comunicacion facilita a las organizaciones la toma de decisiones

acertadas que varian de acuerdo con los diferentes grupos clasificados.

El objetivo de la comunicacion directa con los clientes es que al evaluar la
informacidn, la organizacién estaria en capacidad de sobrepasar las expectativas

del consumidor anticipandose y preparandose a las necesidades.

Un ejemplo practico de los beneficios de la segmentacion es la atencion de la
industria automotriz; unos clientes pueden estar interesados en las caracteristicas
y ventajas mecanicas de un automovil, otros en la comodidad y el confort que este
les brinde, mientras que un grupo diferente de clientes puede tomar en cuenta

solamente el respaldo que la firma puede ofrecerle.

En este caso la segmentacion y la constante comunicacioén con quienes van a ser
los consumidores facilita la generacion de soluciones que pueden tener en cuenta
puntos especificos como atraer, servir satisfacer o crear habitos repetitivos en

ellos.



2.3.1 Delacomunicacion ala segmentacion

Uno de los grandes retos de la comunicacion es identificar a los consumidores de
tal manera que queden perfectamente encajados en los segmentos que la
empresa ha detectado y para ellos se hace necesario un proceso que consta de

una observacion.

La observacion y seguimiento de los comportamientos de los clientes se puede
hacer mas efectiva por medio de canales de comunicacion que nos garanticen que
siempre la organizacion va a tener como recurso de primera mano las

caracteristicas del cliente.

Ante todo se trata de identificar cuales son las preferencias para que la proxima
vez que un determinado consumidor se acerque a un producto o servicio no tenga
gue volver a hacer una pregunta por segunda vez, sino que por el contrario la
informacion que ya se ha recogido de él nos haya permitido satisfacer una

necesidad ya comunicada e informada.

Este tipo de segmentacion especial en que poco a poco se moldean las soluciones
dependiendo de la tendencia de los grupos de consumidores identificados por la

empresa se conoce como "segmentacion a uno".



Un ejemplo préactico de ello es la estrategia de algunos supermercados de cadena
gue premian a sus clientes con puntos que pueden ser utilizados como descuento
solamente en determinados articulos hacia donde ellos quieren dirigir al

consumidor.

Con esta estrategia se esta satisfaciendo la necesidad de precios bajos; a mayor

compra mayor probabilidad de descuento en determinados productos.

El generar soluciones a problemas comunes y genéricos dependiendo el
segmento que se esté analizando a traves de la informacidn recogida
constantemente, brinda a las organizaciones una gran herramienta para poder

llenar expectativas de nuevos clientes.

En resumen la informacién conseguida a través de los proceso comunicativos
directos con los clientes permiten a las organizaciones fortalecer la clientela actual
y prepararse para recibir nuevos consumidores cubriendo y llenando muchas de

las preguntas y vacios que van dejando estudios anteriores.

En ello radica la importancia del empleo de la informacibn como un proceso
constante que traza el norte de las estrategias empresariales tan rapido como el

mercado indique un cambio.



Existen caracteristicas imperceptibles en el servicio y el producto que los clientes
en muchas ocasiones no se encuentran en capacidad de enumerar puesto que
son implicitas pero que de hacer &lta serian errores irremediables en el factor

decisivo de compra de los consumidores.

La comunicacion suministra este tipo de datos necesarios, elementales pero
necesarios, que pueden poner en ventaja a la organizacion con respecto a la

competencia.

La sociedad moderna se ha denominado sociedad de la informacion, los adelantos
tecnoldgicos y la era de las telecomunicaciones han precipitado este sefialamiento
gue permite concluir que quien posee mayor cantidad de informacion y controla los

flujo informativos sera el primer beneficiado.

Es asi como algunas de las necesidades de los consumidores no se hacen
publicas y solo pueden captarse a través de una interpretacion de la
comunicacion periodica con ellos; de los obstaculos fisicos, sicolégicos y de
imagen de los productos que forman parte de lo que el cliente comunica si se esta
dispuesto a escuchar y solucionar.

A través de una evaluacion de la informacion recogida la comunicacion y la
empresa estan en capacidad de elaborar un modelo adecuado para atraer, serviry

sobre todo hacer que vuelvan.
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2.4 La comunicacién al servicio de la organizacién / Definiciones de

Comunicacién

Entendiendo que la palabra "comunicacion" tiene mudltiples sentidos que nos
ayudan a comprender mejor los procesos de comunicacion, los modelos tedricos

existentes y la comunicacion publicitaria.

La palabra " comunicacion " se ha hecho popular. Es usada corrientemente para
designar problemas de relacién entre la clase obrera y la clase directiva: entre los
paises y entre la gente en general. Algunos de los usos que se hacen del termino
comunicacion se refiere a distintas maneras de enfocar estos problemas; otros

solamente cambian el nombre a los mismos problemas que existian antes.

La palabra "comunicacion" también se ha vulgarizado dentro del &ambito
universitario. Algunas universidades han creado un departamento o colegio de
"comunicacion” para manejar el nuevo tipo de acercamiento disciplinario descrito
anteriormente. Y también en este caso otros pusieron simplemente el nuevo rétulo

a departamentos que ya existian y a formas tradicionales de ver las cosas.®

® BERLO K. David "El proceso de la comunicacién ". Madrid 1978
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La comunicacion es la transferencia de la informacion por medio de mensajes. Un
mensaje es una sustancia que ha recibido cierta forma; por ejemplo, las
vibraciones acusticas del mensaje oral, los impulsos eléctricos del mensaje
telefénico, las formas visuales del mensaje escrito, el surco grabado del disco

fonogréfico, etc.

La comunicacion es la accion por la que se hace participar a un individuo o aun
organismo situado en una época. En un punto R dado, en las experiencias y
estimulos del entorno de otro individuo de otro sistema situado en otra época. En
otro lugar E, utlizando los elementos de conocimiento que tiene en comdn

(experiencia vicaria).”

La comunicacion puede definirse matematicamente como el establecimiento de
una correspondencia univoca entre un universo espacio-temporal E, (emisor, y un

universo espacio-temporal R, (receptor).

La comunicacion es una ciencia que estudia la transmision de un mensaje directa
o indirectamente de un emisor aun receptor y de este a aquel a través de medios
personales o masivos, humanos o mecéanicos , mediante un sistema de signos

convenido.

" FRANCOIS Frederic " EL lenguaje: La comunicacién” Paris 1977
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La comunicacion es la accion y el efecto de comunicar o comunicarse Puede
referirse ademas al Trato, correspondencia entre dos 0 mas personas.
Transmision de sefiales mediante un coédigo comun al emisor y al receptor. La
uniéon que se establece entre ciertas cosas, tales como mares, pueblos, casas o
habitaciones, mediante pasos , vias, canales, cables y otros recursos y cada de

uno de estos medios de unién entre dichas cosas.

La "Comunicacion de masas" se refiere a "Lo que la gente cree que es". Lo cual
no es una trivialidad, porque los medios de comunicacién de masas, y cada medio
en su propio tiempo y lugar, estan muy determinados por la "definicion publica " y
por el conjunto de expectativas normas que florecen a su alrededor. Tales
definiciones no las producen, originariamente, los legisladores ni los tedricos de
los medios; estos se limitan a enunciar una version de aquello que todos los
componen de la sociedad, sobre todo los actores principales, los " emisores de
comunicaciéon de masas", sus clientes y la audiencia, han determinado con

anterioridad.®

A pesar de que el papel fundamental de la organizacion en el campo de las
comunicaciones se realiza de adentro hacia fuera comenzando desde la forma
misma de pensar de cada uno de los empleados de una organizacion los procesos

comunicativos también necesitan de asesorias externas que estén en capacidad



de generar estrategias de forma objetiva que vinculen el &mbito interno y externo

de los conglomerados empresariales.

Es asi como en la ultima década y como resultado de las nuevas propuestas de
comunicacion las fusiones o adquisiciones de asesorias externas se han hecho

mas frecuentes en la empresa moderna.

De ahi el manejo de la comunicacion corporativa, como el centro de la

organizacion " La comunicacion corporativa es un instrumento de gestiébn por
medio del cual toda forma de comunicacion interna y externa conscientemente
utilizada, esta armonizada tan efectiva y eficazmente como sea posible, para crear
una base favorable para las relaciones con los publicos de los que la empresa

depende"®

Como resultado de esta nueva tendencia en los procesos comunicativos muchas
organizaciones se han visto obligadas a trasladar sus trabajos en este sentido a
empresas particulares que estén en capacidad de brindar soluciones a un sin

numero de necesidades.

Por cuenta de ello la comunicacion interna de las empresas y los departamentos

de comunicaciones al interior de las empresas han tenido que especializar ain

8 MCQUIL Deniss "Teorias de la comunicacién de masas" Londres 1983
9 Van Riel, Cees B:M. Comunicacion Corporativa. Madrid 1997
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MAas sus servicios estratégicos para convertirse en un arma de defensa

empresarial.

La tendencia del mercado de las comunicaciones empresariales tiende a la
contratacion de especialistas y empresas de asesoria externos que lleven a cabo
sus propias investigaciones, desarrollos de conceptos y materiales de promocion
para dedicarse de lleno a redaccion de estrategias claras que le permitan a la

organizacion mantenerse en el inestable mercado mundial.

Por tal motivo se ha hecho necesaria la subespecializacion de las empresas que
trabajan en torno a las comunicaciones, como Relaciones Publicas y marketing
por la constante aparicion de agencias de comunicacion en capacidad de suplir

las necesidades empresariales.

Por ello los suministros de servicios de informacion han pasado de ser un
suministro exclusivo de un determinado tipo de empresas a una gama de
productos con mas beneficios especializados y ofrecidos por mas agencias de

asesores externos.
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2.5 Comprade servicios comunicativos

En el momento en que una empresa desea adquirir un servicio de comunicacién
debe tener en cuenta los mismos puntos que observa en la compra de un producto

de cualquier otro campo.

Debe estar al tanto del precio y la calidad de los productos que ofrecen los
suministradores del servicio, teniendo en cuenta sobre todo el tipo de mercado en

el que estan.

Es por ello que las comunicaciones enfocadas y especializadas al sector de las
pequeias y medianas empresas Pyme se deben adelantar con el mayor estudio y
detenimiento.

Las empresas Pyme requieren de servicios integrales de comunicacién a bajo
costo, pero con efectividad asegurada, pues una organizacion de este tipo no
puede tomar riesgos al igual que los toma una organizacion internacional que

trabaja precisamente con un margen de perdida en sus inversiones.

Para las empresas Pyme se hacen necesarios los productos creativos y las
estrategias a seguir de una manera calculada y planificada cuyo resultados
correspondan a un objetivo que se ha trazado la organizacion luego de un intenso

y profundo estudio de sus sistemas de comunicacion.



La empresa capacitada para manejar informacién Pyme debe ser una empresa
agil y cambiante con los mercados y tendencias comunicativas modernas capaz
de adaptarse al igual que las pequefias y medianas empresas a la realidad de un

mundo en constante cambio.

Las empresas de comunicaciones que se especialicen en las pequefas y
medianas empresas deben ser conscientes del papel que el gerente debe jugar en

el proceso de comunicacion.

Si bien es cierto que en el desarrollo de estrategias comunicativas la empresa
prestadora del servicio debe tener un gran margen de libertad para poner en
practica las nuevas tendencias en materia de informacién, no se puede
desconocer que el gerente Pyme es quien en la mayoria de las veces controla

todos y cada uno de los procesos empresariales.

Un gerente de una pequefia empresa hace las veces de todos los departamentos
en que se encuentra dividida una gran organizacion, por ello es él quien esta en
capacidad de dinamizar el proceso de cambio en aspectos como un estilo
corporativo uniforme, el trabajo con puntos de partida comunes de comunicacion,
la toma de decisiones manteniendo unas reglas propuestas, y apoyar las politicas

de identidad corporativa.



2.6 Lacomunicaciény lacultura organizacional

Para empezar a comprender como funciona la comunicacion dentro de una
empresa, primero hay que comenzar por saber qué es y qué busca la cultura
organizacional. A las organizaciones se les solia considerar como una forma
racional para coordinar y controlar a un grupo de personas, sin embargo, son algo
mas que eso, son las organizaciones las que gozan de una personalidad propia,
asumiendo ser rigidas o flexibles, amables o desagradables, innovadoras o

conservadoras.

El origen de la cultura, como variable independiente que afecta las actividades y
conductas de los empleados, da como resultado el concepto de una
institucionalizacién; y cuando esto ocurre, es aqui donde la organizacion y sus

miembros adquieren vida propia.

El concepto de cultura organizacional se refiere a un sistema de significados
compartidos, en su mayor parte, originarios por los mismos miembros participes
de dicha organizacion, llegando, de esta manera, a las numerosas distinciones
gue se presentan entre una empresay otra.

Existen, varias caracteristicas primarias que concentran la esencia de la cultura

organizacional:



La identidad de sus miembros: el grado en que los empleados se identifican con
la organizaciobn como un todo y no solo con su tipo de trabajo o campo de

conocimientos.

Enfasis en el grupo: Las actividades laborales se organizan en torno a grupos de
trabajo y no a personas individuales.

El enfoque hacia las personas: las decisiones de la administracion toman en
cuenta las repercusiones que los resultados tendran en los miembros de la

organizacion.

La integracion de unidades: la forma como se fomenta que las unidades de la

organizacion funcionen de forma coordinada e independiente.

El control: el uso de reglamentos, procesos y supervision directa para controlar la

conducta de los individuos.

Tolerancia al riesgo: el grado en que se fomenta que los empleados sean
agresivos, innovadores y arriesgados.

Los criterios para recompensar. cémo se distribuyen las recompensas, como los
aumentos de sueldo y los ascensos, favoritismo u otros factores ajenos al

rendimiento.



El perfil hacia los fines o los medios: de qué manera la administracién se perfila
hacia los resultados o metas y no hacia técnicas o procesos usados para

alcanzarlos.

El enfoque hacia un sistema abierto: el grado en que la organizacion controla y

responde a los cambios externos.

La mayor parte de las organizaciones tiene una cultura dominante y diversas
subculturas. Una cultura que domina, expresa los valores centrales que comparte
la gran mayoria de los miembros de la organizacion. Es ahi cundo al hablar de

cultura organizacional, también se habla de una cultura dominante.

Las subculturas dentro de la organizacion reflejan problemas, situaciones y
experiencias que comparten sus miembros. Si las organizaciones no tienen una
cultura dominante y solo estuvieran compuestas por numerosas subculturas, el
valor de la cultura organizacional, como variable independiente, disminuiria
notoriamente porque no existiria una interpretacion uniforme de la conducta,
considerada como aceptable o0 inaceptable. Ahora bien, una cultura
organizacional que permita abiertamente compartir el conocimiento, es una
sociedad que accede a fomentar y forjar una cultura dominante que incluya valor a
lo que cada uno de sus miembros sabe, generando un sentido de identidad,
debido a que los procesos y procedimientos desarrollados para compartir el

conocimiento, sean unicos a lo largo del progreso de la organizacion.
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Una cultura organizacional asi, facilitaria que se genere el compromiso con algo
superior al interés personal, ya que toda esa gran base de conocimiento seria en
beneficio de toda la organizacioén, al igual, que se generaria una gran estabilidad
social derivada de conocer mas cada dia, permitiendo a los individuos sentirse
MAas a gusto con su trabajo, produciendo mas, aumentando asi su conocimiento e

indirectamente fortaleciendo una unidad estrecha dentro de la organizacion.

Para poder crear y compartir el conocimiento, en bien de la empresa y sus
miembros, es donde deben existir controles administrativos propios que permitan
filtrar todo aquello que sea util para la organizacion, que no desvirtue el sentido de
cooperacion, que sea conocimiento que forme y no fragmente, que motive. Es la
"cultura de compartir® el conocimiento, la que refuerza el compromiso con la
organizacion y aumenta la consistencia en la conducta de los individuos.

¢, Como podemos conservar viva una cultura organizacional donde se comparta

abiertamente el conocimiento?

Aplicar un proceso de seleccion agil, dinamico y acorde a la mision y vision del
negocio. Aplicar criterios para la evaluacién de aportaciones. Elegir la forma en
que las aportaciones y usos del conocimiento son recompensadas. Elegir las

actividades que permiten canalizar el conocimiento adquirido.



Una cultura organizacional se transmite de la misma forma que el conocimiento y
la comunicacion, de manera explicita o tactica. Ahi la importancia de la

comunicacion en las diversas organizaciones y su entorno.

Es la comunicacion la que ha alcanzado, en los ultimos tiempos, un alto nivel en el
progreso del mundo empresarial. Es asi como la comunicacion se ha convertido
en una herramienta de gestion valiosa, no indispensable, para alcanzar el
desarrollo y el buen funcionamiento en una organizacion. Dichas organizaciones
ya no gozan soélo de “conductos de informacion”, sino que son las mismas
comunicaciones las que desempefan el papel de asesores estratégicos de la
gerencia, segun los resultados de un reciente estudio del Conference Board
(EEUU y Canada. Troy, 1993), contribuyendo asi al logro de los primordiales

objetivos trazados por una empresa.
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De esta manera, el papel de la comunicacién cumple, hoy en dia, con excelentes
resultados mediante mensajes que representan todos los aspectos de una
organizacion en una forma clara, directa e interesante, desde quienes componen y
conforman dicha organizacion, hasta en aquellos publicos “objetivo” con los que se
pretende establecer y mantener una relacion mas estrecha y ligada. Del mismo
modo, son las comunicaciones, y su papel, las encargadas de construir y
proyectar una buena imagen e identidad entre los accionistas y agentes del
mercado, con el fin de conseguir el desarrollo y el bien, en particular, de la

organizacion.

2.7 Laintegracién de tres formas de comunicacién

Hasta hace poco tiempo, la comunicacion era territorio exclusivo de los
departamentos de “relaciones piblicas” y “comunicacién de marketing”, como lo
menciona Cess B.M. Van Riel. De ahi que en la actualidad se observan nuevas
formas de comunicacion dentro de las diversas areas funcionales en cualquier
organizacion, que aparentemente estaban fuera del alcance en la esfera de

influencia de los departamentos de comunicacion “tradicionales”.

Segun lo sefiala Van Riel, las organizaciones utilizan tres formas bésicas de
comunicacion: comunicacion de direccion, es decir, la comunicacion influenciada
entre los publicos objetivo, interno y externos; comunicacion de marketing, con

labores de éxito hacia la publicidad, el marketing directo, la venta personal vy el
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patrocinio, entre otros, a los diversos publicos; y por dltimo la comunicacién
organizativa dependiente del tamafo, la diversidad y la susceptibilidad en las
relaciones con el publico objetivo, relaciones publicas, comunicacion ambiental,
publicidad corporativa, comunicacion interna, etc. Es por ello que la comunicacién
puede tomar muchas formas.

“En las aganizaciones, las relaciones publicas y la publicidad, son los términos
mas antiguos utilizados para denominar formas particulares de comunicacion, que
aun se siguen utilizando con frecuencia.” Sin embargo, ya no son los Unicos que
aparecen como los directamente responsables de la comunicaciéon; ya que las
operaciones de ambas ramas, parecen que cada dia se estan ramificando en
subdivisiones especializadas hacia la comunicacién. Subdivisiones que solo
buscan cubrir todas las areas que tengan que ver con B comunicacion, como la
publicidad, las promociones de ventas, el marketing directo, las ventas personales
y el contacto directo de la empresa hacia sus clientes, entre otras, cubriendo asi

las diversas relaciones que giran en torno a una organizacion especifica.

“En la préctica, la amplia variedad de fuentes de comunicacién internas pueden
conducir a manifestaciones externas fragmentadas, a veces, incluso
contradictorias de la empresa. Las organizaciones son muy conscientes del
peligro de la comunicacion fragmentada”. Es por eso que las organizaciones
deben hacer un esfuerzo mayor para hacer de la comunicacion integral un medio
mas eficaz para el desarrollo y el bien de la misma empresa, consiguiendo asi la

mayor coherencia entre toda forma de comunicacion interna y externa. Dicho
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esfuerzo hacia la coherencia se basa en que la comunicacion es la herramienta
gue contribuye positivamente a una imagen favorable de cada elemento individual,

contribuyendo una vez mas, a la correcta actuacion de la empresa.

Es asi como vemos que la comunicacibn no es un objeto aislado sino una
condicion necesaria para crear una solida base organizacional desde la cual se
lograra el éxito de la empresa. La comunicacion vista como una de las
herramientas de gestion, utilizada en muchas areas de organizacion, aparte de las
relaciones publicas y el marketing, es la que hoy en dia se considera como un
elemento esencial en toda organizacion. Sin embargo, esto no implica
necesariamente la contratacion de un gran numero de especialistas en

comunicacion para las diferentes areas de gestion.

Hoy, toda asociacién o empresa posee total conocimiento sobre la importancia de
la comunicacidbn en toda organizacion, varias funciones de comunicacion son
asignadas a personal de los departamentos, de relaciones publicas y de
marketing, como tarea complementaria y no como tarea principal. Por ello que
raramente se llegue a la creacion de nuevos departamentos de comunicacion

dentro de la empresa.

Dichas organizaciones, para contar con nuevas especialidades de comunicacioén,
Nno necesitan recurrir a un gran nimero de empleados. Sin embargo, esto no

significa que sean menos importantes en comparacion con otras actividades
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dentro de la empresa. Por el contrario, el creciente nUmero de fuentes, tanto
internas como externas, de comunicacion parece dirigirse, en la practica, a una
fragmentacion de la comunicaciébn de la empresa, y, en ocasiones, incluso a
contradicciones. Es ahi donde se ve la importancia de una capacitacién y una
asesoria de comunicacion, de manera ldgica y especializada, en toda organizacion
donde su predileccién sea la de mantenerse y desarrollarse integralmente, ya sea

en cualquier tipo de mercado.

Pero es esta asesoria de comunicacion la que debe trabajar en equipo y armonia
con los demas departamentos, para asi evitar la fragmentacion de la
comunicacion, tanto interna como externa, logrando que la empresa produzca
todas sus comunicaciones dentro de un marco comun consistente, en busca de
intereses estratégicos que beneficien directamente a la organizacion.

De ahi que la comunicacion, partiendo desde la interna, presente unos objetivos
comunes, que se ligan directamente con los objetivos de la empresa. La

armonizacion y la motivacion de sus empleados.

2.8 Objetivos de la Comunicacion

Lograr una alta motivacion entre las personas de la empresa y conseguir una
buena relacién entre ellas en su relacion personal y laboral. (Pincus, Robert,

Rayfield, y DeBonis 1991). Esto se consigue si todos estan informados de su
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filosofia, las acciones que se realizan dentro de ella y los objetivos

empresariales que se persiguen.

Informar y motivar, implicando al trabajador/colaborador en los objetivos de la
empresa para que los sienta como propios, y crear cohesion en los equipos. Se
trata de crear un clima en el que el trabajador se sienta reconocido, escuchado

y valorado, y que esté muy claro qué se espera de él.

Desarrollar una vision compartida de la empresa dentro de la organizacion.

Establecer y mantener la confianzay el liderazgo de la organizacion.

Iniciar y dirigir el proceso de cambio.
Sin embargo, para ello es fundamental que la informacion fluya en ambos
sentidos, “retroalimentacion” con el establecimiento de unos causes de
comunicacion adecuados. En ocasiones dicha comunicacion se convierte en un
discurso unidireccional en el que los trabajadores “empleados” no participan, y en
gue se comunican solo las “buenas noticias”, mientras la empresa enmudece ante

toda informacion negativa o conflictiva.

La concentracion empresarial actual, fruto de la globalizacion de los mercados,

esta generando importantes necesidades de comunicacibn como consecuencia de
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fusiones y adquisiciones, tanto en el ambito global como en cada uno de los

paises que operan las compafias afectadas.

Se trata de un proceso que es todo un desafio, ya que debe lograrse la adhesion
de los empleados a una nueva compafiia, y en ocasiones, a una nueva cultura en
un contexto que puede ser dificil por las incertidumbres que provocan este tipo de
operaciones. Contar con la metodologia apropiada y asesoramiento externo
especializado puede ser un importante factor para que la comunicacion tenga en

cuenta las sensibilidades de las dos compafias que se fusionan.

El estudio y la investigacién son, hoy en dia, un primer paso crucial para toda
estrategia de comunicacion corporativa eficaz. En el ambito de la comunicacion
interna esto no deja de ser asi. Es necesario desarrollar, por medio de diversos
métodos como entrevistas y encuestas, una minuciosa investigacion sobre los
asuntos que preocupan e interesan a los empleados y directivos en todos los

niveles de la organizacion: sus necesidades, valores, inquietudes y opiniones.

El andlisis de los resultados de la investigacion, facilitar4d, adn mas, la
comprension del clima social y de las diferencias entre la realidad que la empresa
quiere proyectar de si misma, y las percepciones que sobre ella tienen los
empleados. En este proceso debe, ademas, revisarse a fondo la mision, valores y

mensajes que se estan transmitiendo a los empleados.
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Los medios fundamentales que se utilizan en la comunicacion interna en una

organizacion son:

2.9 El acta

Es un documento mas o menos oficial (depende del tipo de empresa) que trata de
reflejar y dejar constancia, de forma escrita, los temas que se han tratado y las
decisiones que se han tomado en una junta o sesion de trabajo, por un colectivo
de personas que han asistido a dicha reunion y que fueron convocados

previamente de forma mas o menos reglamentaria.

Secretario: persona denominada para tomar nota de lo que se dice.

-Lugar, fecha y hora de la reunion.

-Nombres de los asistentes.

-Temas tratados y orden de intervencion.

-Desarrollo de los temas tratados, votaciones, opiniones en contra, resultados...
-Acuerdos tomados haciendo mencion alos plazos de realizacion y responsables

de los mismos.
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2.10 Comunicados internos (memorandos)

Finalmente el secretario debera pasarla a limpio en un formato preestablecido y
debera ser aprobada (generalmente en la siguiente reunién) y firmada por los dos
responsables.

-Son comunicados redactados de forma breve donde no se utilizan férmulas de
tratamiento.

-El contenido de lo comunicado hace referencia a un sélo tema.

-Escritura:

Quién lo emite, a quién.
Asunto.

Recibido y conforme (firma del receptor)

2.11 Tipos de comunicacion interna

Comunicacién cara a cara.

Reuniones informativas: presentacion del plan Estratégico, reunién
semestral...
Reuniones de trabajo, comités.

Planes de acogida. Objetivo: la socializacién.



Explicacion de la Némina.

Conocer el entorno: salir del despacho y visitar otros lugares de la fabrica,
conocer el entorno, saludar...

Pararse: conocer los problemas, situacion, necesidades de los colaboradores.
Visitas y presentacion de empleados.

Reuniones semestrales.

Grupos de Trabajo: trabajo en equipo.

Canal de comunicacion informal: dia de la empresa, equipo de futbol,

cumpleaiios, cenas.

Comunicacién escrita

Boletin de empresa

Tablones de Anuncios

Hojas de noticias
Cartas al domicilio
Sistema de sugerencias
Comunicados Internos
Intranet

Encuestas: feed-back

La interrelacion personal puede ser catalogada de acuerdo a su tipologia en:
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Formal: es aquella comunicacion cuyo contenido esta referido a aspectos
laborales. En general, esta comunicacion utiliza la escritura como medio.
(Comunicados, memorandos, etc. La velocidad es lenta debido a que tiene

gue cumplir todas las formalidades burocraticas.)

Informal: es aquel tipo de comunicacién cuyo contenido, a pesar de ser
aspectos laborales, utiliza canales no oficiales. Es mas veloz que la formal.

Vertical: es aquella comunicacion que se genera en las areas directivas de la
empresa y desciende utilizando los canales oficiales. En una comunicacién

corporativa optima, deberia existir la comunicacién vertical ascendente.

Horizontal: se desarrolla entre los empleados de un mismo nivel corporativo.

Muy pocas veces Uutiliza los canales oficiales y es totalmente informal.

También es conocida como comunicacion plana.

Rumores. Es la comunicacion informal que recorre la institucion sin respetar

canales.

2.12 Formas de Comunicacion Interna;

Asertividad en la comunicacion interna (proactividad vs reactividad). Al hablar de

asertividad nos estamos refiiendo no solo a la eficiencia, sino que la
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comunicacion sea motivacional; es decir, que la respuesta del perceptor esté
orientada hacia la sinergia.®

2.13 Alcance de la Comunicacion Interna

La comunicacion interna no esta relacionada solamente con los empleados. Aqui
hay que incluir desde los accionistas, pasando por el directorio ejecutivo, llegando

hasta los distribuidores y puntos de venta de los productos.

2.14 Tipos de comunicacion dentro de laempresa

Comunicacion descendente.
Comunicacion ascendente.
Comunicacion bilateral: entre departamentos, entre personas del departamento,

colaboradores, personas de otras empresas.

2.15 Para qué comunicar

-Para que los empleados se sientan mas seguros.
-Para que los empleados sientan que pertenecen a un equipo.

-Informacion es poder.

10 Mattelart Armand y Michele, Historia de |as teorias de |la Comunicacion
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-Para que los empleados conozcan su situacion en la empresa (posibilidades
econdmicas, de crecimiento profesional, vacaciones...)
-Para que entiendan mejor la organizacién y puedan integrarse mas en los

objetivos de la empresa mediante la mejora continua.

Requisitos

-Debe estar incluida dentro de la politica y estrategia de la empresa.

-Primero se deben identificar las necesidades de comunicacién, desarrollar planes
y estrategia de comunicacion.

-Utilizar los canales adecuados.

-Compartir el conocimiento.

Por eso se dice que la comunicacion es el combustible del motor de una

organizacion. La informacion lleva a la accidn, y la accion a la mejora continua.

2.16 Tipos deinformacion necesaria en una empresa:

Sobre el mercado

Los clientes

Los usuarios

El producto interno
Los procesos

La satisfaccion de las personas
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Coordinacion interna y externa

Aspectos econdmicos

La informacion de integracién: a donde va la organizacién, cémo va, de qué
forma... La informacion de situacion: las personas deben conocer lo que estan
haciendo, para quién, como... Informar para situar. Situar para hacer entender y

conocer. De imagen, de tendencias...

Finalmente hablemos un poco de la manera como las relaciones humanas y el
manejo de las organizaciones, van de la mano con la comunicacion interna. Las
relaciones humanas en cualquier contexto tienen como soporte bésico la
comunicacion. Si facilitamos los mecanismos para que se produzca de forma
natural y, ademdas, hacemos que esta comunicaciébn se desarrolle en la
organizacion forjando un clima ético y de libertad, habremos dado el primer y mas
importante paso de cuantas actividades se nos presentan en el mundo

empresarial.

Desde las organizaciones ha existido, y existe, una necesidad practica de influir y
motivar a sus profesionales, entre otras razones, para alcanzar bs objetivos de
productividad Para alcanzar este objetivo, tradicionalmente la comunicacion
interna ha centrado sus esfuerzos en los canales convencionales y en los
emisores. A esto se le afiade una mayor preocupacion por la informacion que

baja desde la direccién hacia los empleados (comunicacion descendente). Su
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traduccion préctica la hemos podido ver en resultados a modo de tablones de

anuncio, revistas de empresa, notas internas y reuniones.

Por otro lado, la figura del departamento de comunicacion interna no ha sido
percibida como algo fundamental en muchas empresas hasta hace bien poco. Los
roles de los gestores de la comunicacién se han ido adaptando desde diferentes
perfiles curriculares hasta llegar a configurarse en la disciplina propia, con wna
funcion bien definida y un mapa de conocimientos que lo apoyan. Ahora nos
encontramos inmersos en una nueva etapa, donde la sociedad del conocimiento
impone sus reglas y hacen emerger nuevas necesidades relacionadas con la

comunicacion.

Por eso se presenta esta nueva comunicacion interna como una estrategia
fundamental en la organizacion. Ampliar el horizonte de la comunicacién interna
hacia la dimension del conocimiento compartido y de las relaciones humanas,
constituye una apertura y, sobre todo, una respuesta a la demanda y las
necesidades que tienen las nuevas organizaciones y las personas que las

construyen.

La integracion de elementos de comunicacion interna en la actividad laboral
cotidiana, unida a una apuesta firme desde los mas altos niveles de la direccién,
son premisas basicas que se complementan con un soporte tecnolégico adecuado

y proporcionado a nuestros objetivos, junto a una preparacion del entorno social



donde se va a desarrollar. Y toda filosofia que enmarca esta nueva comunicacion
tiene su resultado practico en la productividad de la empresa, en la satisfaccion del
cliente, en hacerla mas competitiva, mas inteligente y flexible, lo que contribuye en
definitiva a la propia supervivencia como organizacién. Es una nueva visién desde
un paradigma humanista la que reduce la diferencia entre lo que es y lo que

gueremos que sea nuestra sociedad y nuestra organizacion.

Por eso ya ubicandonos un poco en el mundo empresarial moderno, podemos
afirmar que la comunicacién interna es inseparable de la propia actividad
productiva de cualquier organizacion. Esta afirmacion cobra peso especifico en la
direccion de las empresas a partir de la incorporacion de nuevos modelos

organizacionales y de gestion.

No es hasta pasada la segunda mitad del siglo XX cuando las organizaciones
comienzan a plantearse que esa transmision de instrucciones (comunicacion
descendente) no era suficiente y se comienza a analizar un nuevo campo de
trabajo, entre los que se aflade la comunicacién al repertorio de habilidades

directivas.

Las causas que en cierto modo abren una nueva etapa en la comunicacion interna
las podemos encontrar en el aumento de la presencia sindical, en un marco de
relaciones y legislacion sociolaborales mas favorable al trabajador, el aumento de

la formacién académica en la sociedad, en una mayor conciencia por parte de las



organizaciones de lo que supone la inversion en formar a su personal vy,
finalmente, en los nuevos valores y creencias que evolucionan hasta un nuevo

paradigma directivo.

La comunicacion en las organizaciones comprende una serie de pautas, normas y
estilo, que reflejan el modo de hacer de las personas que configuran la empresa.
Tales pautas, normas y estilo, tienen su reflejo en modelos que las determinan.
De este modo, desde un enfoque positivista, basado en la planificacién técnica
originada desde modelos de la ingenieria industrial, la comunicacién interna
estaria controlada a encaminar y en predecir las acciones de un modo planificado

y dirigido de antemano.

En otra dimensién estaria el enfoque constructivista, de corte psicosocial, segun el
cual, nuestras experiencias previas, creencias personales, motivacion vy
expectativas, tienen vital importancia a la hora de construir nuestro propio
conocimiento, lo que se traduce en que el conocimiento se construye desde el
interior de cada individuo. Esto es especialmente importante cuando tratamos la
relacion ensefianza-aprendizaje mas alla de aspectos concretos, y los trasladamos

a las actitudes.

En una organizacién se generan multiples mensajes que se repiten en la forma e
incluso en los contenidos. Estas redundancias nacen de ciertas normas implicitas

gue sintetizan, en un momento determinado, el peso de las tradiciones y la



historia, el estilo de mando, el tipo de cultura, el que hacer cotidiano, etc. Es en
cierto modo en la forma de aprendizaje por mimetismo, basado en la teoria de la
conversacion. Todo esto configura un discurso propio y un modo propio de hacer

las cosas en cada empresa.

Por tanto, la organizacion no puede existir sin comunicacién, de manera que
podemos establecer también que la comunicacibn no puede suceder sin la
existencia de mensajes, sean estos verbales o no. Se abre, entonces, una nueva
forma de analizar el desarrollo y la existencia de la comunicacion interna en toda
organizacion, que esta tomando cuerpo cada vez mas donde el mensaje se

constituye en el eje central de la comunicacion organizacional.

De manera que al ampliar el horizonte de la comunicacion interna hacia la
dimensioén del conocimiento compartido y de las relaciones humanas, constituye
una apertura y, sobre todo, una respuesta a la demanda y las necesidades que
tienen las nuevas organizaciones y las personas que contribuyen. EIl horizonte de
la comunicacién interna se dirige hacia la dimension del conocimiento compartido
y de las relaciones humanas, constituyendo una apertura y, sobre todo, una
respuesta a la demanda y a las necesidades que tienen las nuevas organizaciones

y las personas que las construyen.



2.17 ¢Es posible lacomunicacion interna en las pymes?

Se consideran "las cinco ies de la comunicacién”, elementos clave para entender

la comunicacion interna a las puertas del siglo XXI. **

Impulso

La direccibn o gerencia debe impulsar la comunicacion interna en todos los
canales factibles para que se alcancen los resultados y objetivos de la
organizacion. La comunicacion interna debe contar la voluntad del empresario la

direccion en impulsar los cambios.

Hay una gran relaciéon entre la comunicacién interna y los estilos de direccién. Si
se analiza el proceso de dirigir, y se conviene que este comprende al menos la
planificacion de objetivos, la toma de decisiones, la solucion de los problemas de
la empresa, vemos que los individuos que la forman pueden estar implicados en

posiciones muy variadas, en funcion de su papel en el proceso de comunicacion.

Hay una correlacion muy estrecha entre un buen nivel de comunicacion interna y

un estilo de direccion participativo; por contra, los niveles mas bajos de
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comunicaciéon interna (en cantidad y calidad) estan asociados a estilos de

direccion autoritarios.

Innovaciéon

La voluntad para el cambio es otra de las claves de la comunicacion interna. De la
orden verbal a las intranets o los universos virtuales hay un campo de actuacion
gue debe ser abonado por la innovacion, la propension al cambio y las

expectativas de conseguir mejores resultados que los actuales.

La innovacion supone en primer lugar la importancia tecnoldgica: Sustituir
herramientas de comunicacidbn anticuadas (soportes en papel, formatos
antiguos...) por otras que resulten eficaces para la Pyme, es el primer paso para
mejorar. Las redes internas (intranets) han desalojado en gran parte los
memorandos, las notas internas y las reuniones, pero han puesto en evidencia los
peligros de la saturacion de informacion, con discos duros llenos de correos no
leidos. Ante toda esta avalancha tecnoldgica debe haber una adecuacion a las

necesidades reales de comunicacion interna de cada organizacion.

1 Carlos Ongallo Esposiblela Comunicacién Internaen la Organizacion
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Implicacion

Este punto marca d objeto mismo de la comunicacion: poner en comun, hacer
comun. La comunicacion interna persigue que los miembros que participan en el
proceso se involucren en la toma de decisiones y se identifiguen con un proyecto
comun. Ya nadie duda de que cada vez resulta mas dificil que una organizacién se

desarrolle sin implicar de una manera u otra a los individuos que la integran.

Se habla cada vez mas de los "canales personales de comunicacion”, que son los
gue llegan de manera mas directa a los miembros de la organizacion. Estos
canales personales han de llevarse a cabo teniendo en cuenta una serie de

preceptos:

a) respetando los canales de comunicacion establecidos

b) identificando la necesidad de comunicacion-informacion que requiere cada

persona en cada caso.

c) estableciendo un sistema sucesivo de delegacion y participacién en objetivos,

por el cual los objetivos finalmente sean DE TODOS.
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Informacioén

Informacién y comunicacion son dos términos que a veces actdan como
sinbnimos. Sus significados son tan parecidos que muchas veces se confunden.

Para nosotros, la informacion es el objeto de la comunicacion interna.

La mejora de la informacion que se comunica al personal estd expuesta a una
serie de riesgos, o0 mas bien de percepciones por parte de los directivos. ¢por qué
un ejecutivo desconfia a la hora de facilitar informacién? Lleva tiempo y cuesta

dinero.

En realidad, los niveles inferiores no requieren mucha informacion. No es posible

poner todo al corriente de todos.

Proporcionar informacion y fomentar el didlogo implican riesgo de suscitar
preguntas delicadas que ni los directores ni los mandos intermedios estan en
condiciones de responder. Los asalariados, y en particular los sindicalistas pueden

aprovechar la informacién que reciben para poner en aprietos a la direccion.



3. ESTADO DE LA COMUNICACION EN LAS PYMES

La presente investigacion se circunscribird a la ciudad de Bogota en donde se
encuentran 24.922 Pymes de acuerdo con el censo realizado por la universidad

EAFIT.

Los resultados y estadisticas del trabajo de investigacion, permitirdn concluir como
se maneja la comunicacién en la Pymes a nivel local, ademas de detectar los
puntos DOFA ( debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas) en este

campo.

Catalogados segun el sector econdémico, se escogio el de carnes frias dentro del
sector de alimentos por tratarse de un sector que se ha desarrollado mucho en la

ciudad de Bogota.

Segun la Confederacion de Camaras de comercio (Confecamaras) en la ciudad de
Bogota en el sector manufacturero de alimentos; en carnes frias, embutidos,
carnicos, charcuteria y salsamentarias se encuentran registradas hoy 23

empresas valoradas como pequefas y medianas.
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Para nuestro trabajo de investigacion quisimos tomar en cuenta este importante
sector ya que se detectd luego de un primer sondeo exploratorio que estas

organizaciones son susceptibles al crecimiento a partir de las comunicaciones.

De las veintitrés empresas identificadas por Confecamaras como pequefias y
medianas productoras de carnes frias y embutidos se tom6 una muestra de diez
medianas organizaciones a las que se les aplic6 una encuesta con preguntas
encaminadas al conocimiento del estado de las comunicaciones internas y

externas.

En el desarrollo del sondeo exploratorio se seleccionaron las empresas utilizando

el método aleatorio simple a las que se les aplico el siguiente cuestionario.
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3.1 Descripcion de lainvestigacion / Encuesta

EMPRESA SEXOF__M___

CARGO

1. Cree usted que la comunicacioén, contribuye al crecimiento y desarrollo de su
empresa?
Si

NO

2. Conoce qué es la comunicacion interna y externa?
Sl

NO

3. Cree usted que la comunicacion interna influye en la organizacion de su
empresa?
Si

NO

4. ¢Utiliza su empresa herramientas de comunicacion como carteleras, boletines,

periédico, etc.?
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Eventual
Frecuente

Nunca

5. Utiliza mecanismos de comunicacion externa hacia sus clientes como:

Correo directo
_____ Contactos personales
Asociaciones de comercio
______ Guiade Paginas Amarillas
______ Carteles y afiches, boletines
_______ Medios tecnologicos

Otros/ ¢Cual?

6. ¢Se comunica usted con sus clientes para:

Saber que tanto le satisfacen sus productos Sl NO_
Preguntarles sus necesidades SI NO__
Conocerlos S| NO
Para indagar sobre cambios tecnoldgicos Sl NO_
Otros/

;Cuales?




a. ¢Hace usted investigaciones de mercado? Sl 7 NO
b. ¢Sondeos de competencia? SI NO_
8. ¢Hace usted reuniones de evaluacion de su negocio? Sl NO_

9. (¢Realiza frecuentemente analisis de las debilidades, oportunidades, fortalezas
y amenazas DOFA ? SI_ NO_
10.
a. ¢Comunica usted a sus empleados la estrategia de mercado que se ha
trazado? Sl NO

b. ¢Quién tiene a su cargo la comunicacién con los clientes?

Gerente
Vendedor
Recepcionista
Secretaria

Otro/ ¢Cual?




3.2 Analisis de resultados

Partiendo del resultado de las encuestas aplicadas a las organizaciones medianas

y pequefias en el sondeo exploratorio podemos concluir que :

El 100 % de las medianas empresas del sector manufacturero de alimentos de
carnes frias en la ciudad de Bogotd es consiente de la importancia de las
comunicaciones en la contribucion y el crecimiento de la organizacion y de la
misma empresa; sin embargo el 40% no utiliza ninguna herramienta de
comunicaciéon para el fortalecimiento y mantenimiento de la organizacion, lo que
hace predecible una gran necesidad de asesoria en comunicacién para un amplio

sector del mercado.

CONOCIMIENTO DE LA COMUNIACION
INTERNA'Y EXTERNA

asl
ENO

60%

Figura 1. Conocimiento de la Comunicacion interna y externa



En este mismo sentido podemos observar que tan solo un 50% aplica recursos
comunicativos de manera frecuente en la empresa y un 40% desconoce las
diferencias entre la comunicacion interna y externa, lo que evidencia una gran

necesidad de capacitacion en comunicacién empresarial

PARA QUE SE COMUNICAN CON SUS
CLIENTES?
10%
ENECESIDAD
CLIENTES
B SATISFACCION
CLIENTES
90%

Figura 2. Para que se comunican con sus clientes

Aunque el 90% de las organizaciones manifiestan preocupacion por satisfacer las
necesidades de sus clientes los resultados arrojan que solo el 50% mantiene
algun tipo de contacto directo, constante y planificado con ellos, evidenciandose
gue se trata en la mayoria de los casos del vendedor y/o gerente quien lleva a

cabo esta comunicacion
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Los primeros resultados de la investigacion dejan entrever la distancia que existe
entre la "conciencia empresarial" de los dirigentes de las Pyme y la capacidad de
ejecucion para establecer estrategias claras de comunicacién por falta de recursos

y herramientas especializadas en el tema.

COMUNICACION DE LA ESTRATEGIA

BN
lmNO

S

0% 0%

Figura 3. Comunicacion de la Estrategia

Esto se ve reflejado en que un 90 % de las empresas manifestaron hacer
evaluaciones de sus negocios pero tan solo el 30% de las empresas adelantan
sondeos de mercado y sondeos del negocio, que son considerados el punto de

partida para cualquier analisis empresarial.



Se infiere, a partir de este sondeo que existe una necesidad de comunicacion en
las empresas manufactureras de Carnes Frias, clasificadas como Pymes, y que su
desarrollo y crecimiento se verian fortalecidos por una asesoria profesional y
especializada, como se pretende esbozar en este trabajo, con la creacién de un

modelo de comunicacion efectiva para Pymes.

UTILIZACION DE HERRAMEBENTAS DE
COMUNICACION
O EVENTUAL
B FRECUBNTE
BEVENTUAL OONUNCA

NUNCA 10%
A% FRECUENTE
50%

Figura 4. Utilizacion de herramientas de comunicacion




4. MODELO TEORICO DE COMUNICACION

APLICADO A LAS PYMES

4.1 Introduccion Modelo

“La era de la mencionada sociedad de la informacion es también la de la
produccion de estados mentales” Armand Mattelart, 1997, y esta afirmacion
involucra de cierta manera lo que sucede con la comunicacién actual en todos los

ambitos sociales y en el caso particular dentro de la Pymes.

Existen teorias claves para la organizaciéon de la comunicacion dentro de la
empresa; el primero es la situacion de la funcibn comunicativa (Tareas,
departamentos de comunicacion, posicion y jerarquia dentro de la organizacion,

etc.)

El segundo es la organizacion del proceso de comunicacion ( Planificacion de
todas las formas de comunicacién, integracion de la comunicacién en el ciclo

comercial, etc).
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El tercero es la coordinacion de las funciones y los procedimientos relacionados

con todas las actividades de la comunicacion.*?

El acto total de la comunicacion, que opera dentro de un ambiente social, consiste
en un proceso en el cual los elementos clave se superponen, interacttan y se

proporcionan retroalimentacion mutua.

En la organizacién empresarial, como en cualquier grupo humano con una mision,
la comunicacién opera de la misma manera, en el seno de la empresa y sus

relaciones con el exterior.

De esta teoria, se desprende el plan y desarrollo del modelo de comunicacion

para las Pymes teniendo en cuenta la :

Intencionalidad

Funcionalidad

Retroalimentacion continua

12 Cees B.M Van Riel , Comunicacion Corporativa. Madrid 1997
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La idea de implantar el modelo a las medianas y pequeiias empresas que lo
necesitan, es brindar todas las herramientas necesarias para el buen
funcionamiento de la comunicacion dentro y fuera de la organizacién, teniendo en

cuenta los tres puntos anteriores en la capacitacion y asesoria personalizada.

4.2 Modelo tedrico de la comunicacién

El modelo béasico para el proceso de comunicacion se desarroll6 de los
experimentos con perros realizado por lvan Pavlov. Su concepto es el de que un
estimulo producira una respuesta. Este modelo se denomina E-R y es
basicamente el fundamental para el trabajo de capacitacion, teniendo en cuenta

las necesidades de las Pymes en el sector manufacturero de Carnes Frias.

Cuando este modelo es aplicado a la comunicacion humana, ocurre o mismo. En
otras palabras, si no ocurre un estimulo en la forma de la comunicacion,

obviamente no habra respuesta. 3

El modelo de comunicacion aplicado a la capacitacion del gerente, dadas la

condiciones actuales de las Pymes y el manejo de jerarquias, la situacion

13 SCHULTZ Don; "Eundamentos de Estrategias publicitarias”
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economica, el desconocimiento de la tecnologia, la division formal por
departamentos etc., esta elaborado especificamente, para que la comunicacion
dentro y fuera de la organizacion contribuya al desarrollo y mantenimiento de la
misma, teniendo en cuenta su publico en general (Mapa Tipolégico) que

conforman la estructura de la Pyme.

Al aplicar el modelo ER basico al sistema de las comunicaciones humanas, se
genera el modelo lineal de la comunicacion humana, desarrollado por Harold D.
Laswell, quién propuso una formula de encadenamiento lineal de cinco preguntas:
¢Quién — dice qué — por que canal — a quién — con qué efecto? — Este esfuerzo de
sintesis es particularmente valioso, dado que agrupa los cinco puntos

fundamentales del proceso de comunicacion que se trabajaran dentro del modelo.
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El modelo que proponemos, partiendo de las premisas de los clasicos, esta
centrado en la capacitacion del gerente suministrada directamente por el asesor

de comunicacion.

Se trata de un proceso permanente y efectivo que garantizar4 la adecuada
implantacion de los flujos de comunicacion interna que fortalecera los mecanismos
de proyeccion de imagen como herramienta de gestién. Su ejecucion consta de

dos etapas:

4.3.1 Primera etapa.

La primera estapa , se refiere a la investigacion y conocimiento del problema.

a. Quién: Se refiere al emisor, es decir, el origen, la fuente de toda

comunicacion.

b. Dice qué: Lo que el emisor comunica, se trata aqui del mensaje. El mensaje
es el conjunto de signos expresado por el emisor dirigido al receptor. El
mensaje posee un contenido y un coédigo. El contenido es el referente del
mensajero que se dice en él. El cédigo es el lenguaje sobre el cual se

constituye el mensaje, la forma de expresion.
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A partir de tales preguntas se puede esquematizar el proceso de toda

comunicacion partiendo de lo mas simple; conocer para luego comunicar.

La complementan los tres aspectos bases para la implantacion de la estrategia:

Conocimiento del mercado General:

Esta etapa de investigacion y conocimiento de Mercado en el caso particular;

Tendencias Mundiales (transgénicas), contexo y entorno, publico, competencia.

Conocimiento de la Pyme:

Conocimiento especifico de la Pyme como organizacién y de su mercado real,
identificacion de Clientes, distribuidores, consumidor final etc. preparan

adecuadamente al investigador de la comunicacion para que desarrolle un plan y

lo ejecute dentro de la capacitacién formal al gerente.

Identificacion del mercado actual:

La ejecucion de este plan dividido en dos etapas resulta sumamente valioso para

todo investigador de la comunicacion, dado que muestra con claridad que para

gue la comunicacion sea eficazmente establecida, el emisor y el receptor deben
estar en la misma "longitud de onda"; es decir el mismo Iéxico; debe servir al
emisor que codifica y al destinatario que descodifica el aviso".(Gerente y Asesor

de comunicacion)
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Al cumplir con la etapa de investigacion - conocimiento, y de haber sacado un
diagnodstico de debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas (DOFA),
viene el desarrollo de la estrategia y capacitacion del encargado y abeza de la

Organizacion Pyme.

El asesor como investigador y profesional de la comunicaciébn debe poner en

practica este tipo de modelo interpersonal que requiere la pyme.

Con esta esquematizacion se determina que la comunicacion es un todo integrado
puesto que no se pueden aislar sus elementos: para que la comunicacion humana,
cualquiera que sea ésta, pueda existir, no sélo es imprescindible la presencia de

sus elementos fundamentales sino la relacion entre éstos.

4.3.2 Segunda etapa

Asesor en Comunicacion:

De aqui el seguimiento al modelo lineal dentro de nuestro ciclo de capacitacion
que empieza por definir el canal para comunicar y ensefar, en este caso El Asesor

en Comunicaciones ( Comunicador Social y Periodista).
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c. Por cudl canal: Se trata de los medios, vias, canales usados para transmitir
el mensaje. Laswell introdujo la nocion de analisis de medios, es decir, la

investigacion del o de los mejores canales para trasmitir el mensaje.

d. A quién: Se refiere al receptor, quien recibe el mensaje. Para Laswell, el
andlisis de receptores es sobretodo cuantitativo, porque preconiza medir en

términos de cantidad el universo a alcanzar para aislar una o varias partes.

e. Con gué efecto: Se trata del impacto producido en el receptor al recibir y
comprender el mensaje. Es el resultado de la comunicacion. Este impacto

debe ser medible a través del andlisis del impacto, por ejemplo.

El desarrollo de estas tres ultimas preguntas que vienen a centrarse en la segunda
parte del modelo, terminan por demostrar que su efecto lineal y jerarquico se
adapta a las necesidades comunicativas de las empresas Pymes; permite
esquematizar los principales protagonistas en un proceso de comunicacion
cualquiera: emisor, mensaje, medio y receptor, pero ademas supone que el
intercambio de sefiales entre un emisor y un receptor, esté sujeto a un recurso de
un sistema de codificacion y descodificacion que permita expresar e interpretar los

mensajes, para luego seguir con el ciclo comunicativo.**

4 WOLF Mauro; "Investigacién de la comunicacién de masas"
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Sin embargo, aportes posteriores y actuales determinan la necesidad de
conocer al receptor de una manera mas profunda, es aqui en donde se aplica

la estrategia de comunicacién mas adecuada para el desarrollo de la empresa.

Diagndstico:

La segunda etapa del modelo, que viene a partir del diagnostico, ( resultados del
estudio e investigacion del DOFA), requiere desde el principio una comunicacion
constante entre el Asesor y el Gerente, con el fin de obtener una capacitacion

optima.

Estrategia de Comunicacion:

Comienza por definir una estrategia de comunicacién que permita esclarecer los

problemas a nivel interno, para plantear los caminos a seguir.

Dentro del trabajo en la capacitacion a gerentes, se encuentran puntos ya
establecidos, que hacen parte de la estrategia como primera medida y que tienen

gue ver directamente con conocer y equilibrar la comunicacion interna.

La idea es brindar conceptos, herramientas y técnicas probadas con resultados
exitosos en el mercado, que permitan desarrollar una estrategia y un plan de

comunicacion interna a medida de la cultura de cada empresa.
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Con este modelo de comunicacion y la capacitacion hacia los gerentes de la
Medianas y Pequefias empresas en el sector de Alimentos "Carnes Frias", se
pretende contribuir al perfeccionamiento de profesionales que se desempefian en

el mundo de las organizaciones.

4.4 Ejecucién y Seguimiento, plan segunda etapa: Capacitacién

Nuestra idea es entrenar en el uso de la comunicacion, como una herramienta de
gestion dentro de las organizaciones PyMES, a profesionales que quieran
especializarse en esta disciplina y aquellas personas que deseen mejorar su
capacidad y compromiso de comunicacion dentro del ambito de las

organizaciones.

Bajo el lineamiento de la teoria de "ElI Nuevo papel del ejecutivo: como
preparador" y el esquema practico "La Rueda de la Fortuna de la Gestion del
servicio", de Jacques Horovitz es importante dejar claro que la comunicacion
envuelve cada uno de los aspectos modernos de las relaciones con la sociedad,
involucrados directamente con el conocimiento del entorno y la importancia del

equipo de trabajo para el mantenimiento de una organizacion.
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Estas ideas de organizacion horizontal y justa hacen practicos y valederos los
sistemas de comunicacion para la vida actual, dentro y fuera de la Medianas y

pequefias empresas en la ciudad de Bogota.

El asesor de comunicacion como primera medida debe poner al tanto de sus
intenciones al gerente o cabeza de la organizacion y demostrar que es necesaria
la comunicacién al personal y debe dejar claro el plan de comunicacién y su
presupuesto; la forma de comunicar como rasgo que define la cultura de la

Organizacion.

El asesor debe tener claro el alineamiento de la estrategia de comunicaciones con
el Plan Estratégico y la Sinergia entre las areas de comunicacion interna y externa

de la empresa.

En el mundo empresarial, el éxito y la excelencia dependen de la eficaz
administracion de los recursos humanos. Son las personas el Unico factor
dinamico de las organizaciones, que con esfuerzo, dedicacién, responsabilidad y
compromiso logran cumplir con las tareas éticas y morales de la sociedad y el rol
en el que se desenvuelve, son impulsores de la inteligencia que vivifica y dirige

cualquier organizacion.
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"Las Organizaciones surgen debido a que los individuos tienen objetivos que solo

pueden lograrse mediante la actividad etica y humana encaminada a desarrollar

nuevos lazos sociales" *°

4.4.1 El nuevo papel del Ejecutivo: como preparador

El papel del ejecutivo ha cambiado drasticamente respecto a los dltimos afos.
Cuidar a los clientes significa cuidar a los empleados, aunque la definicion de
cuidado varie segun el tipo de empleados. Segun Horovitz, el papel del ejecutivo

( Gerente, Presidente, duefio) ha cambiado en los siguientes aspectos.

De decir "no" a decir "si, adelante"

De contar a preguntar

De hablar a implicar

De ordenar a persuadir

De conocer a permitir que otros conozcan

De decidir a inspirar.

15 chiaVenato. Idalberto, Administracion de recursos humanos, Bogota 2000
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"El nuevo papel es el de un entrenador que prepara al equipo para desarrollar todo
potencial en el campo" y por ende desarrollar una excelente comunicacion dentro

y fuera de la empresa.

Ese papel del Gerente, cuando comienza la accion es el mismo que maneja un
técnico o entrenador de un equipo de Futbol que Horovitz, clasifica en seis

titulares.

Figura 6. El Ejecutivo Como Entrenador

Eﬂgrgiay Comunicacion

Hager participes alos demas de
| os conocimientos propios

Guiar Teng una Red

Aconsgjar Hacg Preguntas

Ogservaci 6ny equidad

Inspiracién Ry izar descripciones optimistas del futuro

Fuente. Jacques Horovitz, Los Siete secretos del servicio al cliente
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Formar

En una empresa de servicios, todo el mundo debe llegar a ser educador, es decir
debe compartir sus conocimientos, sus experiencias y sus destrezas con otras
personas. Este es el Unico camino para conseguir una plantilla mas profesional y

motivada con oportunidades de desarrollo profesional.

Son necesarias las habilidades de comunicacion y para eso esta el gerente o
ejecutivo. Un ejecutivo que sabe como ensefiar y comunicar se gana el respeto del
eguipo cuando comparte sus experiencias, pero son malos en esto, en su mayoria
son incapaces de transmitir conocimiento e informacion dentro de la empresa y

muchas veces ni si quiera hacen esto.

Tutelar

Formar implica transmitir conocimientos a una clase o grupo de personas, la tutela
por el contrario, es una transmision de destrezas intercambiando con los demas,
para hacer bien el papel de tutor se requiere paciencia, un buen seguimiento
individual y ademas dotes de observacion, demostracion y Comunicacion. La
tutoria es mas adecuada para los individuos que necesitan, en un momento

determinado, una ayuda especial que no pueden obtener de la formacion.
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Guiar

Guiar significa ayudar al equipo y a sus miembros a hacer un mejor uso de la
organizacion, para que cada uno realice su trabajo adecuadamente. Eso significa
explicar las reglas del juego ya aqui entra el manejo de herramientas de

comunicacion eficaces.

Aconsejar

El consejo ayuda a los miembros del equipo a resolver problemas. EI consejo
ayuda a definir objetivos e identificar problemas, ayuda a definir opciones,
soluciones y responsabilidades. De esta manera, dentro de la Capacitacién hacia
el gerente se necesita dejar claro que para poder aconsejar se necesita capacidad

para escuchar, reformular, evaluar y ofrecer ideas y posibilidades creativas.

Evaluar

El propoésito de la evaluacion es aprender de las experiencias, tanto de las buenas
como de las menos buenas. La evaluacion no solo ayuda a grupo a continuar
haciendo bien las cosas, sino que sirve, también, para identificar aquellas areas

donde pueden realizarse mejoras. Para poder realizar una buena evaluacion, se
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requieren las siguientes caracteristicas: Observacion, analisis, comunicacion de

destrezas, sinceridad, seguimiento y control.

Inspirar

Inspirar significa describir una vision optimista del futuro, facilitando el aprendizaje
y el desarrollo de oportunidades en cada contacto, esto es lo que queremos a
largo plazo con nuestro trabajo como asesores de comunicacién en las Pymes,
gue ese modelo, perdure para el mantenimiento y desarrollo de las Pymes en el
sector de alimentos "Carnes Frias", teniendo en cuenta su principal engranaje sus

clientes.

Estos aspectos de la gestion del personal partiendo de la comunicacién como tal,
pueden favorecer un buen servicio y un excelente clima organizacional, tenemos
gue entender que para que se desarrolle y se mantenga la comunicacion en la
organizacion es indispensable que el papel especifico del ejecutivo o gerente es el

de entrenador.

Hay que adaptar las politicas de recursos humanos a las exigencias del tipo de

servicio que se suministra, todos los estudios demuestran que la gestion adecuada
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del personal produce ro solo un buen servicio hacia sus clientes, sino, ademas,

una mayor productividad.

Para implantar o desarrollar el sistema de comunicacion mas adecuado para las

Pymes en el sector de Alimentos " Carnes Frias" hemos retomado de forma

concreta las bases de una buena comunicacion interna teniendo en cuenta, los
derechos y obligaciones de los empleados que el gerente o ejecutivo debe

conocer a la perfeccion.

4.5 Los derechos de nuestros empleados

Derecho a hacer todo los necesario para satisfacer a cada cliente*®
Derecho a tomar iniciativas y probar cosas nuevas

Derecho a realizar criticas constructivas

Derecho a cometer errores

Derecho a entender

Derecho a un ambiente de trabajo del que sentirse orgulloso

Derecho a ser reconocido por sus méritos
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Derecho a desarrollar una carrera profesional dentro de la empresa

Derecho a ayuda y soporte

4.6 Las obligaciones de nuestros empleados

Obligacién de hacer todo los posible para satisfacer a cada cliente

Obligacion de pertenecer a un equipo y de contribuir a los logros del equipo

Obligacion de enseiiar y dirigir

Obligacion de compartir

Obligacion de predicar con el ejemplo

Obligacion de ser honesto y leal

Obligacion de respetar sus propios compromisos y los de la empresa

Obligacién de ser responsable de sus propias acciones

Obligacion de mejorar constantemente

18 Horovittz Jacques, Los siete secretos del servicio al cliente.
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También de las teorias de Jacques Horovitz sacamos el caso practico de "La
Rueda de la Fortuna de la gestion del servicio" que esta directamente ligada con el

manejo de la comunicacion externa.

Para una mejor claridad se esboza a continuacion con el diagrama de " La Rueda

de la Fortuna de la Gestién del Servicio" de Horovitz

Figura7. LaRuedade laFortunade la gestién del servicio

1. Conocer a
12. Seguimiento y los clientes 2.Conocer los
control riesgos
A
3.Definir objetivos
extendidos y
11.Planificar centrados
10.Licar losi i 4 Establecer un
Ligar .o'smcer.] ivos modo de pensar
alaatencion al cliente

5.Involucrar

8.0 - 7.0btener 6.comunicar
. rlganlfgrse éxitos
paralos clientes rapidos

Fuente. Los siete secretos del servicio al cliente . Jacques Horovitz
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Cuando fracasan los esfuerzos para mejorar el servicio al cliente, suele deberse,
basicamente a una razén: no estan completamente integrados en los procesos
normales de la gestion de la empresa, es decir no hay una buena comunicacién

con los clientes y el mercado en general.

Dentro de la estrategia de comunicacién, ademas de definir los publicos "Mapa
Tipologico" que es por el cual gira la empresa u organizacion en todos los
aspectos, el asesor debe comenzar por crear una cultura hacia el mantenimiento

de la COMUNICACION INTERNA Y CULTURA DE LA ORGANIZACION.



Figura8. Mapa Tipoldgico de Publicos

Publicos Grupos
Financieros gubernamentales
Empleados
A
— ClientesActualesy
Sindicatos Potenciales
Comunidad L ocal Gobiernos Extranjeros,
A 4 Orga. Internacionales
EMPRESA U
Grupos de ORGANIZACION
Investigacién y
unidades de A
creacion de
costumbres
Publico en
Generdl
Medios Como
publico y como v
Gruposde canales Lideresde Comerciantes y
Presion Opinidn Distribuidores

Fuente. Black, Sam. El ABC de las Relaciones Publicas. Ediciones Gestion 2000

Barcelona 2000
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Al tener definido el mapa Tipoldgico dentro de la organizacion, tanto el Gerente
como el Asesor de Comunicacién se encuentran preparados para enfrentar con
argumentos el desarrollo de una estrategia para crear un clima organizacional que
se adapte a las necesidades dentro y fuera de la Pyme, a partir de la

comunicacion.

4.7 Proyecto de Capacitacion Estandar

Como primera medida, la implantacion de nuestro plan estratégico ligado a la
capacitacion del gerente, ( El nuevo papel del ejecutivo: Como Preparador)

comienza con lo més béasico; el conocimiento de la Comunicacién interna.

4.7.1 COMUNICACION INTERNA

Objetivo

Elaboracion y puesta en practica de un plan de crisis paralas PYMES.

Sintesis del Programa

* Funcion y objetivos de la comunicacion interna.




* Organizacion informal y comunicacion.
* El problema de la “cultura de laempresa”.
* El concepto de “cliente interno” como eje de la comunicacion interna.

* La organizacién “inteligente”.

4.7.2 COMUNICACIONES INTERPERSONALES EFICACES

Objetivo

Desarrollar habilidades para comunicarse con efectividad a fin de potenciar

el desempefio individual y el trabajo en equipo.

4.8 Puntos clave atener en cuenta:

ESTILOS DE COMUNICACION

Perfiles personales de comunicacion.

Habilidad para escuchar bien.

Escucha activa.

Empatia.




LA COMUNICACION INTERNA'Y LA ESTRUCTURA DE MENSAJES

Comunicacion de mensajes estratégicos para el cambio.

Definicion de la Misién, Vision y Valores institucionales

Como segmentar el pablico interno

Adecuar mensajes a los distintos publicos y medios

Como fomentar la comunicacion horizontal (intra-areas e inter-areas).

EL CLIENTE INTERNO

Cultura de servicio interno.

Cdmo orientar al personal en el valor del servicio.Actitudes y habilidades

El reconocimiento como accioén de refuerzo.

LA ENCUESTA DE CLIMA INTERNO

El diagndstico.

Cbmo estructurar una encuesta.

Qué mide la encuesta de clima interno
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Cbmo leer los resultados de una encuesta de clima interno para definir el "Plan

de Accion" de comunicacion interna.

Difusion de resultados e implementacién de mejoras.

LA ORGANIZACION COMO UNA RED DE CONVERSACIONES

Pedidos y promesas.

Ontologia del lenguaje.

Componentes de una conversacion

Errores habituales.

Los supuestos.

Barreras de la comunicacion.

LOS RESPONSABLES DE LA COMUNICACION COMO OBSERVADORES

MULTIPLES

¢Qué desean saber los empleados?

El sentido de la oportunidad.

La proactividad del rol del comunicador.
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El feedback.

VERDAD Y CONFIANZA: LA UNICA LEY

Cultura de la impecabilidad.

Ciclo de la promesas

Coherencia entre organizacion y comunicacion.

Solo la verdad.

COMUNICACION, LIDERAZGO Y DELEGACION

Estilos de liderazgo y conduccion.

El proceso de delegacion.

Comunicacion y coaching.

COMUNICACION INTERNA EN SITUACIONES DE CAMBIO Y CRISIS

La importancia de un buen diagndstico situacional.

Coémo manejar la desconfianza y el temor a la mentira.

Qué hacer con el rumor y el "radio pasillo”.
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Caracteristicas esenciales de comunicacion en una situacion de crisis.

Creacion de un contexto de prevencion desde la comunicacion.

MEDIOS DE COMUNICACION INTERNA

Los "apostoles” o difusores.

La cartelera: mensajes relevantes y pertinentes; su ubicacion.

Medios audiovisuales: el video, instrumento que reune imagen, sonido, color y

movimiento.

Correo Electrénico.

Lecturas seleccionadas para distintos publicos.

Desayunos de trabajo.

Programa de sugerencias

Induccion.

CAMPANAS INSTITUCIONALES INTERNAS

La eleccion y coordinacion de los medios.

La evaluacion de desempefio.
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Los Beneficios al personal.

Comunicacién y Capacitacion.

Eventos y Fiesta de Fin de afo.

Calidad y mejora continua.

Lanzamiento y recordacién de productos y servicios.
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CONCLUSIONES

El acto total de la comunicacion, que opera dentro de un ambiente social, y en
este caso dentro de las empresas, consiste en un proceso en el cual los
elementos claves se superponen, interactian y se proporcionan retroalimentacion
mutua como se anoté anteriormente. Este es el orden y la razén de ser de todo
proceso de comunicacién que pretende manejar un grupo o0 equipo de personas

con un objetivo a cumplir.

En la organizacién empresarial, como en cualquier grupo humano con una mision,
la comunicacién opera de la misma manera, en el seno de la empresa y sus

relaciones con el exterior.

El nodelo de comunicacién centrado en la capacitacion del gerente, dadas la
condiciones actuales de las Pymes y el manejo de jerarquias, la situacion
econdémica, el desconocimiento de la tecnologia, la division formal por
departamentos etc., fue elaborado, para que la comunicacion dentro y fuera de la
organizacion contribuya al desarrollo y mantenimiento de la misma, teniendo en

cuenta su publico en general que es el que conforma su estructura



Para que la comunicacion humana, cualquiera que sea ésta, pueda existir, no sélo
es imprescindible la presencia de sus elementos fundamentales sino la relacion

entre éstos con la implantacion de un modelo.

Las PYME no han dado la importancia suficiente al empleo y aplicacion de las
comunicaciones al interior de la empresas, por lo cual no se le asignan recursos y
tiene una prioridad muy baja en la gestion empresarial a pesar de ser conscientes

de la importancia de la comunicacién interna y externa en las organizaciones.

Las pequeias y Medianas Empresas PYME tienen la gran necesidad de un
conjunto de servicios integrales que le permitan iniciar un proceso de informacion
efectivo con sus clientes partiendo de los procesos comunicativos, ademas de las
carencias a nivel de informacion tecnoldgica, asistencia especializada de procesos

comunicativos, disefio de estrategias y evaluacion y seguimiento de las mismas.

Uno de los principales problemas que afrontan las PYYME en la era moderna es la
dificultad que encuentran para comercializar sus productos por las carencias de
herramientas comunicativas que le permitan estar al tanto de los cambios del

mercado y el mantener un contacto cercano con los clientes.

En cuanto a la comunicacion externa los pequefos empresarios no tienen acceso
a informacién de tipo tecnoldgica, técnica y de calidad que les permita prepararse

para competir con mejores y mas variados servicios.
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Por la falta de comunicacion externa en la PYME es muy dificil mantener
contactos con otras empresas del mismo sector que le permitan a la pequefa
organizacion desarrollar estrategias colectivas entre empresarios que afronten de

una forma innovadora el mercado y la competencia moderna.

Solo el fortalecimiento de la comunicacion interna en la Pymes garantiza una

relacion entre los hombres, mas solida y confiable en aras de la productividad.

De ese cuerpo social bien comunicado puede llegar a formarse una Pyme, a patir
de mecanismos de comunicacion efectivos, proyectando la imagen que se
requiere para consolidar un lugar en un mundo de competencia actual, cuyo fin
primordial ha de ser el de servir al hombre y satisfacer sus necesidades

salvaguardando su dignidad y calidad de ser.
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ANEXOS

Anexo 1. Encuesta de comportamiento y opinion de la pequefia y mediana
industria en colombia segundo trimestre de 2000
cinset - acopi - konrad adenauer

La pyme ratifica su potencial para generar empleo

Anexo 1.1 Tablas (informacién sectorial)

Cuadro 1. Situacion total de los sectores empresariales segun opinién

[REGULA |
EMPRESAS [BUENA MALA  NR
IR
ALIMENTOS 35.0% [45.0% |15.0% [5.0%
TEXTILES 46.4%  [25.0% [21.4% [7.1%
CUEROS A 100.0% | A
CALZADO 25.0%  [75.0% | A
[MADERA 375% [37.5% [25.0% |
[MUEBLES 33.3% |44.4% [222% |
ARTES GRAFICAS 143% |57.1% [|28.6% |
QUIMICOS 375% [375% [25.0% |
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CAUCHO-PLASTICOS 50.0% 37.5% 12.5% -
IMETALMECANICA 37.9% 48.3% 13.8% -
Total 37.7% 41.5% 18.5% 2.3%

Fuente: Asociacion de Medianas y Pequefias Industrias. ACOPI

Cuadro 2. Situacién general de las empresas

[MAYOR [IGUAL |MENOR [NR

ALIMENTOS 30.0% | 55.0%  [15.0%
TEXTILES 42.9%  [17.9% [17.9%  [21.4%
CUEROS - - 100.0% |
CALZADO 50.0% | 50.0% |
IMADERA 12.5% [25.0% [62.5% |
IMUEBLES 11.1% | 77.8%  [11.1%
ARTES GRAFICAS 28.6% [143% [57.1% |
QUIMICOS 37.5% [125% |43.8%  [6.3%
CAUCHO-PLASTICOS 50.0% [12.5% [37.5% |
[METALMECANICA 34.5% [17.2% [31.0% [17.2%
Total 33.8% [12.3% [415% [12.3%
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Cuadro 3. Producciéon ABR-JUN/2000 Vs. ABR-JUN/99

IMAYOR |IGUAL |MENOR |NR

ALIMENTOS 30.0% - 55.0% 15.0%
TEXTILES 53.6% 7.1% 17.9% 21.4%
CUEROS - - 100.0% |
CALZADO 25.0% - 75.0% -
IMADERA 12.5% 25.0%  [62.5% -
IMUEBLES - 11.1% 77.8% 11.1%
ARTES GRAFICAS 28.6% 14.3% 57.1% -
QUIMICOS 37.5% 6.3% 50.0% 6.3%
CAUCHO-PLASTICOS 50.0% 12.5% |37.5% -
IMETALMECANICA 41.4% 20.7% 24.1% 13.8%
Total 36.2% 10.8% |41.5% 11.5%

Fuente: Asociacion de Medianas y Pequeias Industrias. ACOPI

Cuadro 4. Ventas ABR-JUN/2000 Vs. ABR-JUN/99
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[MAYOR [IGUAL |MALA [NR
ALIMENTOS 15.0% [35.0% [35.0% [15.0%
TEXTILES 10.7%  [25.0% [32.1% [32.1%
CUEROS - - 100.0% |
CALZADO 25.0% [25.0% | 50.0%
IMADERA - 25.0% [75.0% |
IMUEBLES - 55.6% [33.3% [11.1%
ARTES GRAFICAS 14.3% [28.6% [14.3%  |42.9%
QUIMICOS 31.3% [37.5% [18.8%  [12.5%
CAUCHO-PLASTICOS 25.0%  [62.5% [12.5% |
I[METALMECANICA 3.4% 20.7% J41.4% [34.5%
Total 12.3% [381.5% [33.1% [23.1%

Fuente: Asociacion de Medianas y Pequefias Industrias. ACOPI
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Cuadro 5. Numero total de trabajadores ABR-JUN/2000 Vs. ABR-JUN/99

IMAYOR [IGUAL |MENOR [NR

ALIMENTOS 5.0% 50.0%  [20.0%  [25.0%
TEXTILES 21.4% [25.0% [17.9% [35.7%
CUEROS - - 100.0% |-

CALZADO - 25.0% [50.05  [25.0%
IMADERA 12.5%  [25.0% [12.5%  [50.0%
IMUEBLES - 22.2% 166.7%  [11.1%
ARTES GRAFICAS - 57.1% [143%  [28.6%
QUIMICOS 6.3% 18.8% [37.5%  [37.5%
CAUCHO-PLASTICOS 37.5% [50.0% | 12.5%
IMETALMECANICA 13.8% [27.65 [20.7% [37.9%
Total 12.3% [31.5% [24.6% [31.5%

Fuente: Asociacion de Medianas y Pequefias Industrias. ACOPI
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Cuadro 6. Numero de trabajadores temporales ABR-JUN/2000 Vs. ABR-

JUN/99

IMAYOR |iGuAL |MENOR [NR

ALIMENTOS 10.0% 40.0% 25.0% 25.0%
TEXTILES 14.3% 14.3% 28.6% 42.9%
CUEROS - - - 100.0%
CALZADO 25.0% 50.0% - 25.0%
IMADERA 25.0% 12.5% 12.5% 50.0%
IMUEBLES - 11.1% - 88.9%
ARTES GRAFICAS - 14.3% - 85.7%

QUIMICOS 18.8% 12.5% 25.0% 43.8%

CAUCHO-PLASTICOS 12.5% 37.5% 25.0% 25.0%

IMETALMECANICA 17.2% 34.5% 10.3% 37.9%

Total 13.8% 24.6% 17.1% 43.8%

Fuente: Asociacion de Medianas y Pequefas Industrias. ACOPI
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Anexo 2. Encuesta de comportamiento y opinién
de la pequeiia y mediana industria en Colombia

Graficas de tendencias de opinién

Grafico 1. Situacion general de las empresas

SITUACION GEHERAL DE LAS EMPRESAS
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Fuente: Centro de Desarrollo empresarial. CDE. Asociacion de Medianas y

Pequefias Industrias. ACOPI
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Grafico 2. Comportamiento ventas

COMPORTAMIENTO VENTAS ANOS 1999-2000
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Fuente: Asociacion de Medianas y Pequeiias Industrias. ACOPI
Grafica 3. Comportamiento numero de trabajadores
COMPORTAMIENTO NUMERO DE TRABAJADORES
ANOS 1999-2000
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Grafica 4. Comportamiento costos de produccién

COMPORTAMIENTO COSTOS DE PRODUCCION
ANOS 1999-2000
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Fuente: Asociacion de Medianas y Pequefias Industrias. ACOPI
Grafica5. Comportamiento capital de trabajo
COMPORTAMIENTO CONDICIONES PARA OBTENER CAPITAL DE
TRABAJO ANOS 1999-2000
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Fuente: Asociacion de Medianas y Pequeiias Industrias. ACOPI
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Grafica 6. Comportamiento expectativas de empleo
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Fuente: Asociacion de Medianas y Pequefas Industrias. ACOPI
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