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INTRODUCCION

El presente Seminario de Investigacion tiene por objetivo diseflar un Plan de
Comunicacion Externa Estratégica (P.C.E.E) para las Mipymes Regionales

seleccionadas.

En primer lugar, la eleccién del area de trabajo tiene la intencién de aportar a potenciar
comunicativamente a las empresas de menor tamafio existentes en la regién de
Coquimbo, considerando que dichas empresas seleccionadas no cuentan con los
recursos para intervenir en forma permanente dentro de la organizacion, como por

ejemplo contar con el trabajo profesional de un Periodista.

Por consiguiente, la creacion de un Plan de Comunicacion Externa Estratégica
(P.C.E.E) es informar sobre los servicios y productos de cada Mipyme seleccionada

para poder posicionarse de mejor manera en el mercado regional.

Este Seminario de Investigacion consta de siete capitulos. El capitulo primero, es el
planteamiento del problema. El segundo, hace referencia a las bases tedricas donde se
gesta la investigacion, teniendo como conceptos fundamentales a la Comunicacion,

Emprendimiento, Posicionamiento e Innovacion y Organizacion.

El tercer capitulo, es el marco referencial en el que se sustenta las bases de la
propuesta en cuestion. El cuarto corresponde a la metodologia utilizada en el desarrollo
investigativo. El quinto capitulo es la Propuesta del Plan de Comunicacion Externa
Estratégica y su elaboracion. Finalmente, en el sexto capitulo se presentan las

conclusiones que se generan como producto de la presente investigacion.
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CAPITULO I: FORMULACION DEL PROBLEMA

Las Mipymes constituyen una importante herramienta para crecimiento y desarrollo
tanto para el &mbito personal como regional, puesto que esta actividad econdmica se
sustenta en el éxito que puedan lograr, entregando y ofreciendo a la comunidad una
variedad de productos con la consecucion de lograr sus objetivos: satisfacer las
necesidades de las personas.

En este sentido, la investigacion denominada “La situacion de la Micro y Pequefia
empresa en Chile” publicada por SERCOTEC, senala que “Las Mipymes se
caracterizan por su gran heterogeneidad desde el punto de vista de su estructura
productiva y administrativa, presentando realidades muy diversas, desde empresas de
una sola persona —trabajadores por cuenta propia— a empresas de 49 trabajadores.
(SERCOTEC; 2013:11). En el texto, destaca que la Mipyme “esta presente en casi
todos los sectores de actividad econdémica. Sin embargo, el sector terciario del
comercio, restaurantes y hoteleria es el que predomina por una gran diferencia. En
menor medida, esta presente en la enseflanza, la mineria y la electricidad”.

(SERCOTEC; 2013:11)

La Region debe buscar la forma de mantener y desarrollar la estructura econdémica
actual, a través de la reduccion de la fragilidad de las Mipymes, “mejorando la calidad
del empleo a través de la investigacion de nuevas tecnologias y generando mas valor
agregado con la menor necesidad posible de infraestructuras” (Estrategia Regional de

Desarrollo, Region de Coquimbo al 2020; 2008:25)
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En la Region de Coquimbo, segun la distribucion de las empresas formales por su

tamano en el afio 2008 son las siguientes:

- Mipymes: 28.697.

- Microempresa: 24.681.

- Pequefia empresa: 4.016.

- Mediana: 476.”

- Lo cual avala que es una regién donde los fondos entregados por los diferentes

organismos, ayuda a que el fomento productivo vaya aumentando de a poco.

En el estudio “La situacién de la pequena y mediana empresa en Chile” de SERCOTEC
y la OIT se afirma que “los recursos publicos de fomento productivo son aquellos que el
Estado destina para facilitar el proceso de creacion de nuevas empresas y para que las
empresas crezcan y generen productos y servicios de valor econdmico. Si estan bien
disefiados, los instrumentos de fomento productivo no representan un gasto sino una
inversion para la sociedad. Los programas de fomento productivo tienen por objetivo
mejorar la competitividad de las empresas, su productividad, capacidad emprendedora
y de innovacion con el in de contribuir al bienestar de la poblacion. La creacion de
empleo, una mayor equidad y la disminucion de la pobreza son expresion directa de

esto ultimo.” (SERCOTEC y OIT; 2010:38)

El emprendimiento e innovacion es un tema contingente en constante evolucién, en el
cual se han hecho parte diversas empresas que han focalizado sus lineamientos y

productos en este sentido.
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Las Mipymes tienen gran importancia desde la perspectiva del empleo, de la
proporcion de empresas que representa, de la dinAmica de creacién de empresas y
cada vez mas, cobra relevancia por su presencia en el sector terciario, asi “constituyen
desafios para este segmento de empresas, la calidad del empleo y la informalidad, su
baja productividad y participacion cada vez menor en las ventas totales. Especialmente
esto Ultimo estad sefialando claramente desafios en materia de competitividad y de
insercion en los mercados, consustanciales al mejoramiento de la calidad del empleo.

(SERCOTEC y OIT; 2010: 14)

En este contexto, las micro y pequefnas empresas en Chile presentan “una alta
heterogeneidad, participando en distintos sectores de actividad econdémica, operando
en zonas urbanas y rurales, con distintas funciones de produccion. Existe, sin embargo,
una concentracion de Mipymes formales (43%) en el rubro de comercio, restaurantes y
hoteleria. Sigue el sector de servicios (23%), que incluye actividades de corretaje y
administracion de propiedades, loteo, asesorias contables, servicios tales como
mantencion y reparacion de instalaciones domiciliarias de gas, agua y electricidad y
servicios de entretencion y esparcimiento. El transporte (10%) corresponde a buses,
taxis y colectivos. El sector agricultura y pesca (10%) esta asociado a la pequefia
produccion agricola, en algunos casos asociado a la agricultura familiar campesina y
en otros, como abastecedor de la agroindustria exportadora. Ademas, incluye a la
pesca artesanal, abastecedora del mercado interno y de la industria de exportacion. El
sector de industria manufacturera incluye productos alimenticios, textiles, cueros,
madera y otras manufacturas (8%). La mayor parte de los sectores de actividad

econdmica incrementaron el numero DE Mipymes con respecto a datos disponibles del
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afo 2003. En particular destaca el crecimiento del sector de comercio, hoteleria y
restaurantes. Sin embargo, hay dos sectores que experimentaron reduccion en el

numero de empresas: el sector transporte y agricultura y pesca”. (pag 17)

1.1 Pregunta de Investigacion
¢Como mejorar la comunicacion externa de las Mipymes para que puedan

mantenerse en el tiempo y expandir su mercado en la Region de Coquimbo?

1.2 Objetivos

Los objetivos de esta tesis se fundamentan en la formula IACE (Investigacion, Accion,
Comunicacion y Evaluacion) de John Marston de su libro “The Nature of Public
Relations”, porque es atingente a las investigaciones comunicacionales y por concordar

con las fases de trabajo concebidas en el desarrollo del objetivo general.

1.2.1 Objetivo General
Disefiar un Plan de Comunicacion Externa Estratégico que le permita a las Mipymes

permanecer en el mercado regional y crecer en él.

1.2.2 Objetivos Especificos
e Diagnosticar el interés y el conocimiento de las Mipymes acerca de la realidad
comunicacional actual a través de un FODA comunicacional.
e Difundir la importancia de mejorar las practicas comunicacionales en las Mipymes.
e Crear herramientas para evaluar la aplicacion del plan de comunicacién y sus

resultados en las Mipymes.
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1.3 Justificacion

En el acontecer actual, las empresas se forjan en un ambiente dindmico y cambiante,
donde la comunicacion es un elemento indispensable que cobra importancia para la
adaptabilidad de dichas organizaciones en el contexto social. Ademas, el
potenciamiento del “emprendimiento” como concepto fuerza de la economia nacional,
ha permitido que las pequefias y medianas empresas tengan un crecimiento notorio, lo
gue significa que en este ambito, la comunicacion también debe estar presente como
eje articulador en su desarrollo. Para ello es indispensable que en las micro, pequefias
y medianas empresas, la comunicacion externa sea prioridad, puesto que las redes de
comunicacion que tenga la organizacion con sus publicos meta, debe partir de una
estrategia comunicativa que capte la atencion del cliente y que le permita ser

reconocida como empresa, independiente del rubro en el que se desempefien.

Los lineamientos tedricos de la investigacion se sustentan en tres grandes conceptos:

comunicacion, organizacién y emprendimiento e innovacion.

La comunicacion externa es el pilar fundamental de la organizacion, ya que por medio
de la misma se mantienen informados a los publicos objetivos. Es a la vez, una
estrategia para informar a los medios de comunicacién de iniciativas, servicios,
eventos, ideas o sugerencias que ofrece las Mipymes seleccionadas. A su vez, debe
trabajar de la mano en la imagen corporativa, ya que es un instrumento estratégico que
tiene por objeto crear y fijar en la memoria de su publico objetivo, unos valores

positivos, motivantes y duraderos de la organizacion.
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1.3.1 Alcances de la Investigacion

La presente investigacién se justifica en la factibilidad de realizar una investigacion
dentro de las Mipymes, que permita conocer y mejorar la realidad comunicacional de
las empresas de menor tamafo. Pues, se dispone de todas las herramientas para el

logro de la misma y el acceso a la informacién.

La eleccion de las tres Mipymes seleccionadas —Terracota Café, Mio Capriccio y
Cerveceria Atrapaniebla- se basa en que son emprendedores regionales, que cuentan
con apoyo estatal y cumplen los requisitos legales que establece la ley 20.416 referida

a la empresas de menor tamafo.

1.3.2Relevancia de la Investigacion
1.3.2.1 Relevancia Teorica
La base tedrica de esta investigacion esta dado por tres ejes tematicos: Comunicacion,
disefiando un plan comunicacional externa estratégica para las micro, pequefas y
medianas empresas seleccionadas y que pueden ser de replicados en otras Mipymes
de la Region de Coquimbo; Organizacion, como segundo concepto sefialado en el
marco teodrico, su definicién, objetivos y las diversas teorias que la sostienen;
Emprendimiento e Innovacion como tercer eje para la propuesta y disefio del plan de

comunicacion externa estratégica.

La formula de investigacién IACE (Investigacion, Accion, Comunicacién, Evaluacion) de

John Marston servira para el desarrollo del plan de comunicacién externa estratégico.
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Junto a lo anterior, la utlizacion de dos teorias, una organizacional y una

comunicacional daran el sustento metodolégico para el plan comunicacional.

Para la elaboracion del plan se optdé por la Teoria General de Sistemas Abiertos
elaborada por Ludwig von Bertalanffy y traida al ambito del estudio organizacional por
Katz y Kahn en 1966. Es como “un conjunto de elementos interrelacionados entre si
gue constituyen un todo organizado, donde el resultado es mayor que la suma de sus

partes”. (Fernandez Collado; 2002:28)

1.3.2.2 Relevancia Comunicacional

En la actualidad, las organizaciones estan siendo mas conscientes de la necesidad de
incorporar y fortalecer la comunicacion respecto a sus publicos con especial atencion,
pero aun no es una practica habitual y son pocas las empresas que valoran este
elemento como un pilar fundamental, generalmente son aquellas empresas que

cuentan con mas recursos.

La comunicacion ayuda a que las personas se organicen, definan sus objetivos,
ejecuten sus tareas, compartan sus ideas, tomen decisiones, resuelvan problemas y
generen cambios. Para ello se hace necesario establecer un sistema que sea
permanente, dindmico y moldeable a la realidad de la organizacion, asi el diagndéstico
organizacional tiene como propdsito examinar para mejorar los sistemas y practicas en

este caso de comunicacidn externa en las empresas de menor tamafio.
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1.3.2.3 Relevancia Metodoldgica

Esta investigacion es de cardcter cualitativo y descriptivo que permitira ver la realidad
de las Mipymes en la region de Coquimbo. La informacién obtenida permitird elaborar
un plan comunicacional que llegue al publico externo, a los denominados

“stakeholders” o clientes especificos.

En la investigacion se utilizaran encuestas y entrevistas semiestructuradas, las cuales
posteriormente, recolectara gran cantidad de datos de una parte representativa de la

empresa para realizar un diagnéstico comunicacional.

1.3.2.4 Relevancia Practica

La siguiente investigacion cuenta con una aplicacion en la practica, que va a generar
un aporte de herramientas, estrategias, lineamientos y elementos que puedan crear
practicas comunicacionales permanentes y mejorables en las empresas de menor
tamafio. Que sean conscientes de la necesidad de abordar esta tematica de una

manera profesional y seria.
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CAPITULO Il: MARCO TEORICO

2.1 COMUNICACION

2.1.1 Definicién

Segun Fernandez Collado y Gordon L. Dahnke (1986), “el concepto de comunicacion
proviene del prefijo latino cum= con y munus= comun, de donde se deriva communis,
que quiere decir “comunidad’ o “estado en comun”. La Real Academia Espafiola sefala
gue comunicacion se refiere a la “accion y efecto de comunicar o comunicarse” pero “no
supone solo sacar ideas 0 sentimientos y transmitirlos a otros, el verdadero sentido de la
comunicacion esta en nuestra intencion de enviar mensajes para provocar una
respuesta en los demas, pues dicha respuesta es la que nos permitira saber que fuimos

comprendido por los demas” (Maria del Socorro Fonseca Yerena; 2005: 3).

La comunicacion es una necesidad importante para el ser humano, ya que busca como
finalidad relacionarse, a través de la transmision de informacion de un emisor con un
receptor y viceversa, generandose una retroalimentacion comunicativa “todos nos
comunicamos. De una manera o de otra, de forma correcta o incorrecta, voluntaria o
involuntariamente, siempre nos comunicamos. Incluso cuando no queremos comunicatr,
comunicamos” (Carlos J. van- der Hofstadt Roman; 2005:9). Durante dicho proceso, se
generan intercambios de opiniones, sentimientos, decisiones o cualquier otro tipo de
informacion que se expresa a traves de la escritura, el habla, el lenguaje de sefias, la
kinésica o cualquier otro tipo de lenguaje, en el que los participantes de dicho proceso,

compartan el mismo conjunto de signos y codigos de comunicacion. Segun la RAE,
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comunicar es la “transmision de sefales mediante un codigo comun al emisor y al

receptor”.

Cuando se logra entablar una comunicacién entre los seres humanos, hacerlo de una
manera adecuada y efectiva, sigue siendo una de las areas en que las dificultades y los
problemas encuentran el mejor ambiente para originarse y llegar a deteriorar la vida.
Desde un postura “mas técnico o comercial” (2005: 9) Hofstad sostiene que la
comunicacion es “un proceso mas o menos complejo en el que dos 0 mas personas se
relacionan y, a través de un intercambio de mensajes con codigos similares, tratan de
comprenderse e influirse de forma que sus objetivos sean aceptados en la forma
prevista, utilizando un canal que actia de soporte en la transmision de la informacion”
(2005: 9). Para Lise Langevin Hogue, la comunicacion abarca una multitud de sentidos
“‘después de dormir y respirar, comunicarnos con aquellos que nos rodean constituye
una de nuestras principales actividades. Comienza incluso antes de nuestro nacimiento

y se acaba con nuestro ultimo suspiro” (2000: 11).

En su caso, Maria del Socorro Fonseca agrega que la comunicacion “es un fendmeno
social en constante dinamismo y alteracion, porque esta sujeta a los cambios de
pensamiento del hombre, a las modificaciones del lenguaje a través del tiempo y a los
efectos que la misma dinamica del proceso va provocando en los individuos 0 grupos
que interactuan” (2005:5). A ello, Fernandez Sotelo (1990) habla sobre la “naturaleza
social de la comunicacion; describiendo cuatro caracteristicas que la definen: 1.Se

integra con personas; 2. Es transaccional; 3.es dinamica; 4. Influye reciprocamente
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1. Se integra con miembros o personas que tienen la posibilidad de relacionarse y
conocerse. Esto implica que necesita existir la posibilidad de reunion, para que la
comunicacion se vuelva realidad, manifestdndose en sentido plural. Es el otro
quién nos dara un sentido y solamente compartiendo se puede buscar ese
momento de unidn para lograr el fin comin y ponerle significado a las expectativas

y respuestas de ambos.

2. Es transaccional por la interaccion de personas que pueden comunicarse entre
si y logran entenderse, pues sin el intercambio de ideas no lograriamos compartir
experiencias personales (...) El enfoque transaccional condiciona, en gran medida,
la forma de sentir del hombre en relacién con el mundo que le rodea y con el

ambiente en el que se tiene que comunicar.

3. Es dinamica porque la comunicacion fluye en forma continua, en un dinamismo
de fuerzas en cambio constante que no pueden considerarse elementos inmutables
o fijos en el tiempo y el espacio. La comunicacion permite vislumbrar una cantidad
particularidades que interactian de manera siempre dinamica, variable e

irrepetible, afectando en diversas formas a los participantes del proceso.

4. Afecta reciprocamente; si ya quedo claro el caracter personal, transaccional y
dinamico de la comunicacién, no serd dificil entender que el hombre no esta solo,
gue hay otros seres conviviendo con él y, como por instinto tiene conciencia de si
mismo, de igual modo debe tener algun propdsito respecto de los demas para ser

(...) Los hombres, por el hecho de necesitarse, encontrarse y comunicarse, estaran
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conscientes de que toda relacion humana implica una influencia reciproca y efectos

mutuos” (Fonseca; 2005: 5).

De esta forma, la comunicacion permite mejorar los procesos comunicativos entre los
individuos, logrando que exista un dominio comunicativo a través de la creacion de
relaciones personales, mejorando sus habilidades comunicativas al mismo tiempo, que

trabajan con sus capacidades profesionales y personales.

2.1.2 La Comunicacion como proceso

Es importante que, al hablar de comunicacion, se relacione con el concepto de “proceso”
definido por Clevenger y Matthews (1971) como una “serie de eventos que ocurren
consecutivamente en un orden y en un tiempo definidos. Los eventos estan
interrelacionados cuando el resultado de un evento influye de tal manera que ocurra otro
evento o varios eventos. Los eventos se interrelacionan en un orden temporal cuando,
después de que sucede uno, otros lo siguen en alguna secuencia predeterminada o

determinable” (Eileen McEntee; 1999: 39).

Para Adriana Cabrera y Neneka Pelayo “la comunicacion es un proceso mediante el cual
se transmite informacién a un destino (...) Basta con que, desde una fuente de
informacion, un transmisor pueda emitir una sefal a través de un canal a un receptor
gue la reconvierta en un mensaje decodificable para un destinatario mediante un cédigo”
(2002: 11). Buys y Beck (1986) afirman que el proceso comunicativo es un “conjunto de
factores interrelacionados, de manera que si fueras a quitar uno de ellos, el evento, la

cosa o la relacion dejarian de funcionar” (McEntee; 1999: 40).
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Rudolph F. Verderber dice que la comunicaciéon es “un proceso mediante el cual
compartimos significados” (1999: 6) y que “no es un concepto lineal, es decir, que
termina cuando el destinatario recibe el mensaje (transmisidn)’, sino que la
‘comunicacién es un concepto circular, o sea que, al producirse una transmision de las
ideas de A a B, se genera una respuesta (verbal o no verbal) en B, la cual es percibida
por A, convirtiéndose en receptor y originando a su vez una respuesta (verbal o no
verbal). Tiene que existir interaccion para que exista comunicacion. Mientras se
mantenga la interaccién, la comunicacion se mantendra circularmente entre las partes

con mensajes de ida y vuelta” (Antonio Romero Galvez; 3).

Finalmente, Clevenger y Matthews sefialan que para efectuar el proceso de
comunicacion humana, son necesarios los elementos comunicativos como “la fuente
emisor (codificador), el mensaje (codigo), el receptor (decodificador), el canal, el ruido y
la retroalimentacion” (Eileen McEntee; 1999: 40) para lograr la efectiva transmision del
mensaje. Sin embargo, Francisco Diez y Gachi Tapia, aclaran que “existe diferencia
entre transmision de informacion y comunicacion, puntualizando que la comunicacion no
se produce si no genera una respuesta (la cual va a generar otra respuesta en el emisor
original). Cuando, el receptor no genera respuesta que puede ser percibida por el

emisor, se tiene soélo la transmision de informacion” (McEntee; 1999:29).
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2.1.2.1 Elementos del Proceso Comunicativo

El lograr comunicarse adecuadamente, cumple un rol importante en el ser humano y en

su vida social como persona y profesional. Sin embargo, es “un proceso mas 0 menos

complejo” (Hofstadt; 2005: 9) que cuenta con un conjunto de elementos de vital

importancia (Diagrama n° 1) para las personas al momento de transmitir e intercambiar

informacion con sus pares, logrando que la “comunicacién sea efectiva” (Hofstadt;

2005: 10).

Diagrama n® 1: Proceso de la Comunicacion

A

Contexto

Canal

FEEDBACK O RETROALIMENTACION

A

Z:::>> RECEPTOR

A

Fuente: Carlos J. van-der Hofstadt Roman; 2005: 9.
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2.1.2.1.1 Emisor y Receptor: La situacion comunicativa se inicia con el emisor, quien es
el que “toma la iniciativa de ese acto de comunicacion” (Hofstadt; 2005: 10).
En el aspecto empresarial, la Editorial Vértice agrega que el emisor “puede
tratarse de cualquier individuo interno o externo de una organizacion o
empresa (...) quién desea transmitir un pensamiento o idea a otro u otros”
(2007: 2). El mensaje enviado por el emisor, debe ser recibido por el o los
receptores para que el objetivo de comunicar se complete adecuadamente;
en el caso del receptor, es quien “recibe el mensaje, o mejor dicho, en un
sentido estricto, aquél a quién va destinado el mensaje” (Hofstadt; 2005: 10).
Sin embargo, es importante que “antes que eso ocurra, el mensaje debe ser
decodificado, proceso que requiere de las habilidades, actitudes vy
conocimientos previos del receptor, asi como de su atencion (el receptor debe
estar preparado para recibir el mensaje)” (Editorial Vértice; 2007: 2).
Finalmente, durante la comunicacion se generara un intercambio de roles,
como sostiene Carlos Hofstadt “en un gran numero de ocasiones, a lo largo
de un desarrollo de un mismo acto de comunicar, el emisor se convertira en
receptor y el receptor en emisor, y posteriormente ambos intercambiaran sus

papeles en un numero indeterminado de ocasiones” (2005: 10).

2.1.2.1.2 Mensaje: Al momento de iniciar una comunicacion, se debe contar con una
idea de lo que se quiera transmitir. Hofstadt sostiene que “el mensaje es el
conjunto de las diferentes ideas o informaciones que se transmiten mediante
cbdigos, claves, imagenes; cuyo mensaje interpretara el receptor en funcién

de una serie de factores, relacionados fundamentalmente con sus propias
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experiencias personales y con el contexto sociocultural que le sirva de
referencia” (2005: 11). Por su parte, la Editorial Vértice agrega que el mensaje
“‘es el producto real de la fuente codificada. Es toda la informacién que se
transmite y, si se logra una comunicacién exitosa, serd también todo lo que

reciba el receptor” (2007: 2).

2.1.2.1.3 Codigo: Para que se produzca una comunicacion eficaz, es importante
estructurar un mensaje que tenga “la habilidad, la actitud, los conocimientos y
el sistema socio-cultural” (Editorial Vértice; 2007: 3) ademas de poseer un
conjunto de signos que permita al emisor transmitir el mensaje, de manera
gue el receptor pueda entenderlo. Para ello, en importante que el emisor
como el receptor manejen el mismo cédigo, como sostiene Hofstadt “el cédigo
debe de ser compartido por emisor y receptor (o disponer de “traductor”),
pues en caso contrario es imposible que se produzca una comunicacion

efectiva” (2005: 11).

2.1.2.1.4 Canal: Es el medio fisico por el cual se transmite la informacion y se
establece conexidén entre el emisor y el receptor. Existen diversos canales
comunicativo, como afirma Hofstadt “en la comunicacion interpersonal
utilizamos los canales oral-auditvo y el gréafico-visual de forma
complementaria, dando una mayor riqueza a la significaciéon del mensaje. En
otros tipos de comunicacion el canal puede ser diferente, por ejemplo, cuando
comunicamos a través del teléfono utilizamos soélo el canal oral-auditivo”

(2005: 11).
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2.1.2.1.5 Contexto: Es el conjunto de circunstancias en las que se produce el mensaje

21216

2.1.21.7

y su correcta comprension. Hofstadt sefala, que de ello “dependeran en gran
parte los roles que ejecutan emisor y receptor, estando estipulado
previamente en muchos casos, como en una clase o conferencia donde el
ponente (el emisor) debe desarrollar un tema y el publico (el receptor) no

debe interrumpir sin pedir la palabra” (2005:11).

Ruidos: Son perturbaciones que sufre la sefial en el proceso comunicativo,
que “entorpece la comunicacion” (Editorial Vértice; 2007: 3) y que puede
afectar a cualquiera de sus elementos. Hofstadt las define como las
“dificultades en el sonido o la recepcion, ruidos de tréafico, interrupciones
visuales, suponen ruidos que hay que intentar evitar, y ademas saber que se
producen para minimizar su efecto negativo sobre el proceso de

comunicacion” (2005:11).

Retroalimentacion: También conocida como feedback, es alcanzada cuando
el mensaje es captado por el receptor y éste emite una respuesta, “indica si
hubo éxito o no en el proceso” (Editorial Vértice; 2007: 3). La
retroalimentacion se origina desde antes que empiecen a comunicarse
verbalmente; como reafirma Hofstadt “se viene desarrollando desde incluso
antes de que emisor y receptor se encuentre o dispongan a comunicar y
supone la atencion a los signos que van percibiendo el uno del otro, que
serviran de informacion con el fin de evaluar la calidad de la informacién

recibida, asi como el significado aparentemente recibido” (2005: 15).
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Jaime Varo establece que en un proceso comunicativo, “no sélo hay que transmitir un
mensaje, es necesario que éste se reciba y tenga para el receptor el mismo significado
que para el transmisor” (1994: 472) Por ello, es muy importante cuidar y considerar la
“codificacion” y “decodificacién” en una conversacion; la primera es definida por Varo
como “el proceso mediante el cual la informacion se transforma en los simbolos,
imagenes, lenguaje y formas utilizados para transmitirla”, donde el emisor debe
codificar el mensaje a través de la “seleccidén, ordenacién y estructuracién de un
repertorio de elementos expresivos” (1994; 473). En el caso de la decodificacién “es la
forma en que el receptor percibe el mensaje, la aplicacion de un significado o los
simbolos emitidos por el emisor’. Para que este proceso comunicativo se realice sin
problemas, es necesario que el emisor y el receptor dispongan del mismo conjunto de

signos, considerando entre las partes “su repertorio y su codigo” (Varo; 1994: 473).

Por ultimo, el acto comunicativo se puede dar de dos formas, que es definida por
Hofstadt, como “comunicacion bidireccional” y la “comunicacion unidireccional” (2005:
15). La primera se presenta frecuentemente en la comunicacion interpersonal, ya que
es precisa, pero es mas lenta, menos ordenada y organizada que la unidireccional
(2005: 15) debido a que “los receptores interrumpen al emisor y también se
interrumpen entre ellos”, a diferencia de la comunicacion unidireccional que se da de
una forma asimétrica, en un solo sentido. Sin embargo, la interrupcién que se da en la
comunicacion bidireccional permite “que los resultados del proceso se ajusten a los

objetivos planteados previamente por el emisor”’ (Hofstadt; 2005: 15).
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2.1.3 Tipos de Comunicacion

La comunicacién esta presente en las personas y en el entorno de manera constante y
permanente y se expresa de manera consciente e involuntaria. Hofstadt aclara que la
comunicacion se encuentra en la base de la piramide social, ya que influye y participa
diariamente en las relaciones con otras personas “La comunicacion interpersonal se
podria definir como el proceso de comunicacién entre individuos, que tratan de
transmitir estimulos a través de simbolos, con la intencion de producir un cambio en el
comportamiento” (2005: 10). Sin embargo, la comunicacion a pesar de ser universal,
“con frecuencia se realiza de manera ineficiente e inadecuada” (Langevin; 2000:11) en
el que, la expresién de ciertas emociones surgidos por “contenidos cognitivos irreales
llega a falsear la rectitud de la comunicacion interpersonal y a reducir o anular su

eficacia” (Langevin; 2000:11).

Para los autores Milagros Arteaga, Virginia Viciana y Julio Conde, la comunicacion
interpersonal tiene como objetivo “conseguir una relacion de comunicacion entre al
menos dos sujetos” (1999: 33) la cual se divide en dos grandes modalidades:
comunicacion verbal y la comunicacion no verbal. Los autores citan a Knapp (1992)
quién sefala que estos dos tipos de comunicaciones no se pueden estudiar por
separado, ya que se “hallan intrinsecamente unida” (Arteaga et al; 1999: 34) es mas, la
“separacion seria artificial porque en la interaccion cotidiana real los sistemas verbal y
no verbal son interdependientes” (Arteaga et al; 1999:34). Lograr entender el lenguaje
corporal es entender de igual forma la informaciéon entregada, la diversiéon, la

persuasion, las emociones y dominar las interacciones personales a través de la
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conducta verbal con el objetivo de llegar a ser un comunicante eficaz (Arteaga et al;

1999: 34).

2.1.3.1 Comunicacién Verbal

Hofstadt sostiene que este tipo de comunicacion “consiste en la transmision de
mensajes a través de las palabras” (2005: 19) ya sea oral o escrita. Su uso y
conocimiento constituye un punto importante en la vida de los seres humanos, debido a
gue el lenguaje esta vinculado directamente con la cultura de las personas, permitiendo
conocer la manera con la que se desenvuelven en su entorno, ya que “los individuos
son generados dentro de una cultura linglistica dada, dentro de un sistema de
coordinacion de la coordinacion del comportamiento dado, dentro de un lenguaje dado,
dentro de una comunidad. Una vez que asimos el lenguaje de la comunidad, podemos
comprender mejor al individuo” ya que las costumbres y ritmos de vida de los mismos
son distintas y sus comportamientos “cambian de una comunidad a la otra” (Rafael

Echeverria; 2006: 58).

Maria del Socorro Fonseca anade que “desde nifios aprendemos a hablar y después, a
partir de la educacion escolar formal, a escribir; por eso, hablar puede parecernos un
proceso mas facil que escribir, debido a que la palabra escrita esta sujeta a una
estructura o sintaxis, a una ortografia, etcétera; sin embargo, escribir bien resulta de
mucha utilidad para ordenar ideas y manejar con mayor precision el vocabulario en el
momento de hablar, porque los errores y las deficiencias al escribir generalmente se
reflejan al hablar; aunque las dos habilidades son procesos comunicativos diferentes

en cuanto a conocimientos y habilidades, ambas son productos de un razonamiento
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verbal y son, por lo tanto, complementarios, aunque con diferencias notables que

conviene analizar para entender mejor la comunicacioén oral “ (2005: 13).

2.1.3.1.1 Comunicacioén Oral

“‘Hace mas de dos mil afos, Aristoteles observo que “el publico es el fin y el objeto de
un discurso”. Es decir, las palabras del orador son irrelevantes si no hay personas a
quienes dirigirlas. El orador prepara y luego pronuncia un discurso con la intencién
expresa de alcanzar un objetivo especifico con un publico de una o mas personas que
tengan la libertad de aceptar o de rechazar ese objetivo. Por consecuencia, un discurso
solamente tiene significado en la medida que la gente lo escuche y comprenda”

(Rudolph F.Verderber; 2000: 3).

Por su parte, Fonseca sostiene que la comunicacion oral “esta ligada a un tiempo, es
siempre dinamica en un continuo ir y venir. Normalmente, las personas interactian
hablando y escuchando; el hablante tiene en mente al oyente y el oyente al hablante”.
Ademas, este tipo de comunicacion verbal “tiene la capacidad de utilizar la voz, los
gestos y todos los recursos de expresividad de movimientos del hablante. La
entonacion de la voz, la gesticulacion y los movimientos ayudan a interpretar con mas

exactitud el significado de los mensajes; lo apoyan y complementan “(2005: 13).

Blake y Haroldsen (1980) utilizan el concepto de “lenguaje verbal”, aclarando que “es el
atributo que distingue notablemente al hombre y pertenece a la gente, a los grupos, a
los paises. Con el lenguaje verbal las ideas se traducen en palabras. Las palabras

tienen que ver con los cambios de pensamiento y con la evolucién de nuestros pueblos
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en todas sus actividades; tales cambios influyen en los distintos modos de decir o

nombrar las cosas” (Fonseca; 2005: 3).

Morris (1985) agrega que el lenguaje es “el medio por el que nos comunicamos los
seres humanos (...) el cual se puede definir como un conjunto de signos estructurados
que dan a entender una cosa”. Por su parte, Rafael Seco cita a Fernandez de la
Torrente (1990) quién afiade que “el lenguaje es el gran instrumento de comunicacion
de que dispone la humanidad, intimamente ligado a la civilizacion, hasta tal punto que
se ha llegado a discutir si fue el lenguaje el que nacié de la sociedad, o fue la sociedad
la que nacio6 del lenguaje” (Fonseca; 2005: 3). La comunicacion al igual que el lenguaje
“tiene una naturaleza social, pues los humanos tenemos la facultad de hacernos
entender por otros medios (sonidos, mimica, dibujos, etcétera, aunque ningun lenguaje

funcionaria si no existiera la interaccion humana) (Fonseca; 2005: 3).

Por dltimo, la autora Maria del Socorro Fonseca, especifica que Buhler (1973)
“distingue tres funciones trascendentales del lenguaje, que acompanan a las

intenciones basicas del hombre cuando quiere comunicarse con otros:

1. La funcién representativa: Es aquella por la cual el lenguaje llega a transmitir un
contenido. Requiere un sistema de signos representativos de sucesos 0 cosas.
Es propia solamente de hombre, que es capaz de simbolizar con ideas su

realidad.

2. La funcion expresiva: Es la que manifiesta el estado psiquico del hablante. A

diferencia de la anterior, esta funcién también puede encontrarse en las
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expresiones de ciertos animales; por ejemplo, las aves, cuyo canto no es un
llamado a las aves vecinas, sino una expresion de su estado afectivo. En la
comunicacion del hombre dicha funcion se manifiesta con singular claridad y es

notoria, sobre todo, en el lenguaje de los nifios.

3. La funcién apelativa o de llamada: Por medio de ésta se actda sobre el oyente
para dirigir o atraer su atencién. Puede compararse (...) con el ladrido del perro
gue ahuyenta. El lenguaje es, en primer término, Una llamada al oyente”

(Fonseca; 2013: 6).

Rudolph Verderber dice que dominar la comunicacion oral es de vital importancia para
la vida personal y profesional del individuo, ya que la “habilidad en la oratoria es una
forma de adquirir una facultad” (2000:2), ya sea centrada en el publico al cual se dirige,
la diversidad, el pensamiento critico, la ética y como una actividad que se aprende
(Verderber; 2000: 2). El autor agrega que existen cuatro principios que determinan un

buen manejo de la comunicacion oral:

“Primero, la oratoria es una forma de capacitacién, porque el dominio de las
habilidades en el discurso hablado le permiten comunicar incluso informacion compleja,
de manera que todos los miembros del publico la puedan comprende. Y creo que a

todos nos consta el hecho de que no siempre es facil dar una explicacion clara.

Segundo, la oratoria es una forma de capacitacion porque el dominio de las habilidades
en el discurso hablado le permite influir en las actitudes y en el comportamiento de la

gente. Una cosa es saber como resolver un problema o saber por qué la gente deberia
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actuar como corresponde y otra muy diferente poder persuadirla a creer y actuar
conforme a dichas decisiones (...) En resumen, los oradores eficaces son buenos para

influir en las actitudes y en el comportamiento de la gente.

Tercero, la oratoria es una forma de capacitacion porque el dominio de las habilidades

en el discurso hablado puede ayudarlo hasta obtener un empleo.

Cuarto, la oratoria es una habilidad o capacidad para el discurso hablado, necesaria
para ayudarle a alcanzar una posicion de liderazgo. La oratoria eficaz es esencial en un
ambiente de trabajo donde se presentan informes y propuestas orales, se responde a
preguntas y se capacita a comparferos de trabajo. Aunque tendemos a pensar que
solamente nuestra pericia técnica es lo esencial para dejar un sello personal en
nuestros trabajos, la realidad es que la reputacion de una persona como orador eficaz
tendra un peso muy Iimportante en la promociéon de trabajos con mayor
responsabilidad. Asi pues, ya se trate de informar o de persuadir mas eficazmente, de
conseguir un empleo o de acceder a un puesto de mayor responsabilidad, la oratoria

eficaz es importante”. (2000: 2-3).

2.1.3.1.2 Comunicacioén Escrita

Fonseca aclara que este tipo de comunicacion -a diferencia de la oral- “esta ligada a un
tiempo y espacio, es mas estatica y permanece. En general, el escritor esta lejos del
lector, ademas, a menudo no sabe quién sera el que recibe el mensaje (como en la
mayoria de los libros). La comunicacion escrita permanece en el tiempo y el lector

puede leer o “escuchar” al autor cuantas veces quiera. La comunicacion escrita se
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hace mas dindmica cuando se asemeja a la oral, como en el caso de las cartas
personales y de los mensajes a través de la computadora, en los que escribimos casi

igual que como hablamos” (2005: 13).

Por su parte, Maria Rodino y Rénald Ross, declaran que la escritura tiene cierta

“particularidad del registro”, las cuales se presentan a continuacién:

a. “Si bien es cierto que el mensaje se desarrolla en el tiempo, en este caso, al
mismo tiempo se va fijando en un espacio una convencion grafica; en otras
palabras, tiene una condicion de perdurabilidad, por lo que puede ser revisado,
analizado, discutido, total o parcialmente cuantas veces se quiera por parte de los
interlocutores. Esta particularidad garantiza también una mayor eficacia y garantia

para el proceso comunicativo.

b. El viaje circula en un medio relativamente mas seguro y resistente. El hecho de
gue la escritura sea el medio en el que permanece el mensaje, lo convierte en un

canal menos vulnerable a las barreras fisicas y fisioldégicas de la comunicacion.

Las barreras fisicas del registro escrito lo constituyen las manchas, roturas,
espacios no impresos, los cuales influyen, pero que son faciles de corregir o
superar, pues los interlocutores tienen tiempo para la decodificacién del mensaje y

pueden ser verificado o comprobado en muchos niveles.

Sin embargo, existen dos problemas en el registro escrito que es meritorio resaltar:
uno de ellos es la caligrafia y el otro, el circuito social de transmision del mensaje

escrito. Estos aspectos son complejos y ambos escapan a la definicion taxativa de
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“barrera fisica”, porque si bien en el proceso comunicativo se ve afectado el canal,
éstos estdn estrechamente relacionados con el cédigo y el contexto de la

comunicacion respectivamente.

En relacién con las barreras fisiolégicas de emisor y receptor, también son menos y
mas faciles de determinar y corregir, pues esto se soluciona eligiendo otros

canales, complementarios o sustitutos, o bien, cédigos (braille, gestos, etc).

c. El alcance cuantitativo del mensaje es potencialmente muy amplio, ya que
puede ser transmitido a distancia, conservado en el tiempo, reproducido
técnicamente en muchos ejemplares o utilizado por un ndamero altamente

significativo de receptores.

d. Para llevar a cabo el proceso de codificacion del mensaje, se dispone
unicamente de signos graficos. Si se compara con la comunicacion oral, la escrita
se ve altamente limitada para producir una serie de elementos que si se pueden
lograr en la oral (variantes acentuales, de entonacion, énfasis)” (Bolivar Bolafios

Calvo; 2002:61-62).

Sonia Gonzélez sitda la comunicacion escrita en el ambito profesional del individuo,

dividiéndola en diez habilidades de vital importancia para la sociedad y su entorno “la

experiencia en el empoderamiento de la competencia de la comunicacién escrita de los

profesionales en las empresas, dia tras dia, me demuestra que, entre todas las

habilidades y destrezas necesarias para alcanzar un alto nivel de impacto, surgen diez

como las mas determinantes” (2011: 82).
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a. Habilidad#1: Claridad

b. Habilidad #2: Precision

c. Habilidad #3: Concision

d. Habilidad #4: Exactitud

e. Habilidad #5: Sencillez y Naturalidad
f. Habilidad #6: Brevedad

g. Habilidad #7: Gracia y Amenidad

h. Habilidad #8: Calidez

I. Habilidad #9: Fluidez

j. Habilidad#10: Contundencia

En contexto, ambos tipos de comunicacion —oral y escrita- ayudan a mantener y
dominar una buena habilidad comunicativa en los individuos, a pesar de que éstas
presentan variaciones segun “la cultura, clase social, profesién o actividad de las
personas” (Fonseca; 2005: 14). Sin embargo, ambas dependen de si mismas para
lograr originar un mensaje y comunicarse correctamente con el resto de las personas,
ya que comunicar es un acto de vital importancia para la vida de cualquier ser humano
‘no se puede negar que todos necesitamos hablar y escribir para transmitir a otros
nuestras ideas por medio del lenguaje; éste, al ser interpretado y comprendido, habra

cumplido su propdsito esencial: comunicar” (Fonseca; 2005: 14).

Maria Rodino y Ronald Ross (1985) afirman que “el habla y la escritura son dos
variedades situacional-funcionales de la comunicacion. La teoria de la comunicacion

nos muestra que lo que las distingue es el canal de comunicacién empleado. Por eso,
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técnicamente hay que denominarlas “registro oral” y “registro escrito”, respectivamente”

(Bolafios; 2002: 60).

2.1.3.2 Comunicacién No Verbal

“Se refiere a todos los mensajes que se transmiten al mismo tiempo pero de manera
independiente de la palabras” (Hofstadt; 2005: 19). Arteaga, Viciana y Conde, citan a
Knapp (1992) quién sefiala, que la comunicacién no verbal posee siete funciones
importantes: Comportamiento “cinésico”, Caracteristicas Fisicas, Conducta Tactil,

Paralenguaje, “Proxemia”, Artefactos y Factores del entorno.

1. Comportamiento “cinésico”
Al momento de iniciar un acto comunicativo, se deben considerar “de modo
caracteristicos los gestos, los movimientos corporales, los de las extremidades, las
expresiones faciales, y también la postura” (1999: 34). Knapp cita a Ekman & Friesen
(1992), quienes elaboraron un “sistema de clasificacion de los comportamientos no

verbales” (Arteaga et al; 1999: 34). Los autores incluyen los:

A. “‘Emblemas: Se trata de actos no verbales, que admiten una trasposicion oral
directa o una definicién de diccionario (...)

B. llustradores: Actos verbales directamente unidos al habla o que la
acompafan y que sirven para ilustrar lo que se dice verbalmente

C. Muestras de afecto: Se trata de configuraciones faciales y /o corporales que

expresan estados afectivos (...)
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Reguladores: Actos no verbales que mantienen y regulan plenamente la
naturaleza del hablar y el escuchar entre dos 0 mas sujetos interactuantes
(...) Algunas conductas asociadas al saludo y la despedida pueden ser
reguladores en la medida en que indican el inicio o fin de una comunicacion
cara a cara.

Adaptadores: Esfuerzo de adaptacion para satisfacer necesidades, cumplir
acciones, dominar emociones, desarrollar contactos sociales, etc.” (1999:
34-35). Existen tres tipos de adaptadores:

a. “Autodirigidos o Autoadaptadores: Se refiere a la manipulacion del
propio cuerpo como cogerse, frotarse, apretarse, rascarse o0
pellizcarse a si mismo” (1999: 35).

b. “Heterodirigidos o Heteroadaptadores: Se aprenden junto a las
primeras experiencias de relaciones interpersonales” (199:35)

c. “Adaptores dirigidos a objetos: Implica la manipulacion de objetos y
pueden derivar del cumplimiento de alguna tarea instrumental” (1999:

35).

2. Caracteristicas fisicas

“Son sefiales no verbales que no son forzosamente movimiento” (1999: 35). Estas

caracteristicas estan relacionadas con lo fisico, tal como “la forma del cuerpo, el

atractivo general, los olores del cuerpo y el aliento, la altura, el peso, el cabello, el color

o la tonalidad de la piel” (1999: 35).
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3. Conducta tactil
Estas comprenden como subcategorias la “caricia, el golpe, el sostener, el guiar, los
movimientos del otro” (1999: 35).

4. Paralenguaje
Es muy dificil separarla de la comunicacion verbal, sin embargo se basa en “como se
dice algo y no lo que se dice” (1999: 35). Hofstadt explica que la comunicacion
paraverbal “se refiere a aspectos de la palabra hablada capaces de variar su sentido,
pero no su contenido” (2005: 19). Segun los autores Milagros Arteaga, Virginia Viciana
y Julio Conde, el paralenguaje se divide en dos categorias: Cualidades de la voz y

Vocalizacion.

5. “Proxemia”
“‘Es el estudio del uso y percepcion del espacio social y personal”. Esta funcion
determina como el ser humano ve y usa su espacio fisico, su intimidad personal y con
quién lo utiliza, es decir “las relaciones espaciales” que pueden formar con “grupos
formales e informales”. Es mas, esta situacion se puede observar “en la disposicién de
los asientos y en la disposicion espacial relacionada con el liderazgo, el flujo de la

comunicacion y la tarea” (1999: 36).

6. Artefactos
“Comprenden la manipulacion de objetos con personas interactuantes que pueden

actuar como estimulos no verbales” (1999: 36).
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7. Factores del entorno

“‘Elementos que intervienen en la relacion humana, pero que no son parte directa de
ella” (1999: 36) es decir, los objetos que pueden estar en el entorno en el que se va a
interactuar afectan- de forma positiva 0 negativa, seguin sea el caso- el “resultado de

una relacioén interpersonal”. (1999: 36).

Como analiza Hofstadt, la comunicacion verbal, la no verbal y la paraverbal
“constituyen los elementos de la comunicacion y sus diferentes combinaciones generan
las impresiones que causamos en los demas” (2005: 19). Asimismo, sefiala que “No
son conductas concretas la “fuerte personalidad”, “el nerviosismo”, la “seguridad en si
mismo” o el “dominio de la situacién”. Si lo son “la mirada”, “la sonrisa”, “el volumen de
la voz” o “los movimientos de las manos™ (2005: 19). Dichas conductas son de vital

importancia a la hora de establecer una comunicacion, ya que forman parte de las

habilidades comunicativas de las personas.

2.1.4 Modelo de Comunicacion IACE de John E. Marston

Kathy Matilla i Serrano cita que “en 1963, John Marston, en su libro The Nature of
Public Relations, establecio el proceso de toma de decisiones estratégicas en el ambito
de las Relaciones Publicas, el cual estructurdé en cuatro etapas, a las cuales denomino

con un acrénimo en base a la regla mnemotécnica RACE (en espafiol, IACE):

1. Investigacion (Research)
2. Accioén (Action)
3. Comunicacion (Communication)
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4. Evaluacion (Evaluation)

Este proceso fue formalizado como modelo continuo por primera vez por Marston”
(2008: 73). Y es el “modelo propuesto como el mas eficaz por John E. Marston” (David
Caldevilla Dominguez; 2000: 55). Matilla i Serrano cita a Simmons (1990) quién
sostiene que “para crear el modelo RACE, Marston (1963) se inspiré de forma textual
en el proceso clasico de del “management” de la Direccion por Objetivos
(Management by Objectives-MBO), que consiste en una recopilacion de informacion
previa, que debe ser analizada pormenorizadamente para, tras aplicar un plan de
accion, alcanzar unos determinados objetivos previamente delimitados. En definitiva,
de lo que se trata es de formular una estrategia para hacer realidad los objetivos

planteados por una organizaciéon” (2008: 73-74).

El modelo de John E. Marston o el Modelo RACE “que bebe de las fuentes de la
Direccion por Objetivos, es uno de los mas utilizados en el desarrollo de la gestion
profesional de la funcién comunicacion en las organizaciones y es, asimismo, uno de
los mas citados en el ambito académico ya que constituye un punto de referencia
capital. EI modelo RACE marstoniano es también conocido como Método de la Espiral
(Diagrama n° 2) porque, al ser concebido graficamente, se dibuja una linea
ascendente que, partiendo en su nacimiento de la investigacién, avanza hacia la
accion, se desplaza por la comunicacion vy, finalmente, desemboca y termina en la
evaluacion. Su aportacién se centra en la descripcidn ciclica de sus cuatro etapas o

fases y en su orden cerrado” (Matilla i Serrano: 2008: 74).
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Diagrama n° 2: Modelo “Marstoniano” de la Espiral

EVALUATION
( research )

COMMUNICATION

ACTION

RESEARCH

(Marston: 1979, 169)

Fuente: Kathy Matilla i Serrano; 2008: 74.

La autora aclara que “la idea de la espiral no es del todo determinante, lo fundamental
en Marston es que cada etapa conduce indefectiblemente a la siguiente, de modo tal
qgue la dltima (“Evaluation”) una vez superada, obligara a recurrir nuevamente a la

primera (“Investigation”) para seguir avanzando” (2008: 75).

David Caldevilla Dominguez en su “Manual Relaciones Publicas” sostiene que
“Investigacion es la primera de las cuatro fases. En definitiva, la investigacion significa:
definicion y andlisis de los problemas. Marston sugiere llevar a cabo una serie de
acciones previas al comenzar el proceso, como hacer una recopilacion de datos sobre
el caso mediante la consulta de prensa, correspondencia y conversaciones con
personas involucradas. Los estudios de opinion son también muy utiles, al igual que los

sondeos, para conocer al publico objetivo. Tendra que estar basada en argumentos y
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tacticas cientificas y debera definir un posible boceto de planificacion de actividades. El
autor también insinta hacer en esta fase un pre-test para probar la campafia antes de

lanzarla” (2000:55).

Maria Verénica de Haro de San Mateo y Paula Requeijo Rey sefalan que ‘la
investigacion es una herramienta fundamental para la profesién, aunque no se
explicite” (2011: 137). Asimismo, citan a Marston (1994), quién dice que “a menudo los
esfuerzos de las Relaciones Publicas fallan debido a que quienes lo organizan no se
basan en los fundamentos de la investigacion, actividad, comunicacién y evaluacion”
(2011: 137-138). La autoras agregan que “los estudios comunicacionales, en general,
incluyendo los de Relaciones Publicas, tiene caracter cualitativo y son realizados por
grupos multidisciplinarios, debido a la complejidad creciente del objeto de investigacion.
Por ello, la formacion académica influye en el desempefio 6ptimo y eficiente del
profesional que enfrenta un diagndstico organizacional, es decir, una investigacion
especifica, pues la inexistencia de un modelo dificulta el proceso y, por lo tanto, su

ejercicio” (2011: 137).

La accion como segunda fase es definida por John E. Marston como “una de las
principales caracteristicas que diferencian a las Relaciones Publicas actuales de las de
otros tiempos. Es donde las Relaciones Publicas deben planear el programa de
actividades y presupuesto”. La comunicacién como tercera fase del modelo de Marston
“conlleva la comprension de la cantidad y la calidad de medios existentes y Utiles para
nuestros fines y el conocimiento de como funcionan éstos para poder llegar lo que se

desea al publico objetivo. De ahi que sea esta la fase mas importante y que requiere
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mas habilidad”. Finalmente, la evaluacién es “el producto del proceso que debe ser
analizado para anotar sus resultados y, en caso de que éstos no sean los planeados,
hacer una modificacion, que en la mayoria de los casos hard repetir el ciclo del

proceso de Relaciones Publicas” (Caldevilla; 2000: 56).

2.1.5 El Discurso en la Comunicacién

Segun la Real Academia Espafiola, discurso proviene del latin “discurrere” que se
asocia a las acepciones de “inventar algo, inferir, conjeturar, andar, caminar por
diversas partes y lugares, correr, reflexionar, hablar acerca de algo”. Segun la misma
RAE, discurso se define como la “Facultad racional con que se infieren unas cosas de
otras, sacandolas por consecuencia de sus principios o conociéndolas por indicios y

sefales” o como “Reflexidn, raciocinio sobre algunos antecedentes o principios”, “serie

de palabras y frases empleadas para manifestar lo que se piensa o siente”.

James Paul Gee senala que los discursos “son siempre forma de exhibir (mediante
palabras, acciones, valores y creencias) la pertenencia a un determinado grupo o red
social, personas que se asocian en torno a un conjunto comuan de intereses, metas y
actividades. Un discurso, por tanto, esta compuesto por formas de hablar, escuchar (a
menudo, también de leer y escribir), actuar, interactuar, creer, valorar y utilizar
herramientas y objetos, en determinados entornos y en momentos especificos, de

manera que se manifieste y reconozca una determinada identidad social” (2003:141).

Por su parte, Victor Niflo agrega “que la idea de discurso tiene que ver con un proceso

gue se genera en la inteligencia y se realiza mediante el uso de la palabra, oral o
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escrita. Para el caso se entiende (...) como un macroacto de habla en los que se
producen enunciados coherentemente relacionados para cumplir un propdésito
comunicativo, en un contexto real” (2011: 48). Asi lo respalda Paul Gee, quién entiende
el discurso como una “asociacion socialmente aceptada de formas de utilizar el
lenguaje, otras expresiones simbdlicas y “artefactos”, de pensar, sentir, creer, valorar y
actuar que puedan utilizarse para identificarse uno mismo como miembro de un grupo
socialmente significativo o “red social”, o para indicar (que uno esta desempefando) un

“‘papel” socialmente significativo” (2003: 144).

Cada vez que nos comunicamos damos vida al discurso, ya que “al hacer discurso
producimos textos con significados para ser interpretado por un segundo interlocutor,
en un proceso ciclico de comunicacion. En consecuencia, el discurso se puede ver
desde la perspectiva de quien lo produce y desde la mirada de quien lo interpreta y se
beneficia de éI” (Nifio; 2011: 43). Existen muchas disciplinas que “aportan a la
comprensién de lo que se llama discurso” pero las ciencias mas importantes en dicho
estudio “son la pragmatica que estudia de cerca los actos de habla y la semiética, que
mas allad de la simple teoria de los signos, analiza el proceso de significacion y

comunicacion mediante los textos” (Nifio; 2011: 47).

2.1.5.1 Tipos de Discursos
Nifio sostiene que “existen muchos criterios que se pueden considerar para la
clasificacion del discurso: sus propdsitos, usos, extension, caracteristicas semanticas,

sintacticas o pragmaticas, estilos, participantes, cédigos empleados, etcétera” (2011:
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68). Adolfo Lucas sustenta en su libro “El poder de la palabra: Técnicas para hablar en
publico” que se distinguen tres tipos de discurso:
2.1.5.1.1 “El Discurso Informativo: Este ofrece informacion, es decir, hechos y
realidades. Se refiere a materias en las que cabe la certeza (...) En este
discurso se utilizan datos. En otros dos discursos no solo ofrecen
informacion, sino que persiguen un cambio de actitud y una adhesién por
parte de oyente. Pero cada uno utiliza un método diferente.
2.1.5.1.2 El Discurso Argumentativo: Este intenta convencer al auditorio
desde un plano racional. La base del cambio es la l6gica. Se dan argumentos
para que un espectador dé la razon al orador y cambie de actitud. En este
discurso se utilizan razones.
2.1.5.1.3 El Discurso Persuasivo: Este intenta persuadir al auditorio desde la
audicion desde la emocion. El orador plantea una opcién razonable, juntos a
otras opciones que también lo son y entre las cuales hay que elegir. Cuando
las razones son similares, la confianza que despierta el orador es
determinante para tomar una decision (...) En este discurso se utilizan
sentimientos.
El orador es determinando en un discurso persuasivo, pero también es

fundamental en cualquiera de los otros discursos” (2008: 19-20).
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2.1.6 Tipos de Comunicacion en las Empresas

Las habilidades comunicativas y sociales juegan un rol importante en la vida de las
personas, pero cuando estas habilidades fallan, impiden que el hombre alcance sus
objetivos, ya sea desde mantener una amistad hasta un buen empleo. Asimismo,
cuando existe una comunicacion eficaz en una empresa, los lazos comunicacionales se
fortalezcan, adhiriéndose a ello un “plus” que le permite superar con gran éxito sus
problemas, sin caer en tension o estrés. Para ello, es necesario tomar en cuenta ciertos
elementos que son de gran ayuda para las organizaciones a la hora de hablar de
comunicacion. Por ello, es necesario saber que existen dos tipos de comunicacion en

las empresas: la comunicacion interna y la externa.

La comunicacion interna y externa de una organizacion, proponen que las personas
logren un vinculo cercano de trabajo con su empresa, con el fin de alcanzar sus metas
laborales. Para ello, es necesario que los equipos de trabajos se involucren en la
“filosofia, los objetivos, las politicas y las estrategias de la empresa, alcanzar un estilo
de direccion participativa, mejorar el clima interno, cohesionar al grupo, cultivar el
didlogo con los medios de comunicacion y dar profundidad a la vivencia de la cultura
corporativa” (Jesus Garcia Jiménez; 1998: 255). Es fundamental que ambos tipos de
comunicacion-interna y externa- informen de manera adecuada a los miembros de su
organizacion, utilizando los canales informativos correctos para dicho propdsito, “la
primera, utiliza los canales formales e informales de la empresa; la segunda emplea

medios externos” (Jaime Varo; 1994: 463).
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2.1.6.1 Comunicacién Interna

Dentro de una organizacion, la comunicacion interna es el “vehiculo para contar con las
opiniones de todos en una reflexion global sobre la empresa”, el objetivo es hacer a la
organizacion mas productiva y competitiva “mejorando las conductas de tarea y las
conductas de relacion interpersonal”. La finalidad de la comunicacion interna en una
empresa, se basa en una gestion cualitativa para darla a conocer y comunicar a todos
los que trabajan en ella, ya que la “empresa ha de tener forzosamente su repercusiéon

en el planteamiento y desarrollo de la comunicacion interna” (Jesus Garcia; 1998: 53).

Los autores Joan Elias y José Mascaray sostienen que la comunicacion interna, “se
convierte en un agente de cambio que posibilite la adecuacion de la empresa a las
cambiantes exigencias del entorno y de la evolucion tecnoldgica y social” (2003: 40).
Por otra parte, Jesus Garcia define la comunicaciéon interna como la “energia que
impulsa la calidad del funcionamiento del sistema” (1998: 267), ya que todas las areas
y funcionamientos de una empresa han de trabajar de una manera cohesionada a su
favor, considerando los recursos e incentivando el dialogo interno en todos los niveles.

[

Garcia agrega que la comunicacién interna es “una forma de interaccion simbdlica
entre las personas que constituyen los publicos o clientes internos de la empresa”
ordenados de manera jerarquica segun el cargo que ocupa, es decir, desde la “alta

direccion” hasta los “técnicos” (1998: 266).

Asimismo Angel Luis Cervera analiza que, en una empresa u organizacion,
continuamente se estan transmitiendo mensajes hacia el exterior y de muchas

maneras, ejemplo de ello son la creacién de empleos o el despido de trabajadores, por
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ende “la cultura de la organizacion sale de una forma u otra a la calle. Uno de los
elementos clave en esa comunicacion lo constituyen las personas que trabajan en la
empresa” (2008: 309). Por ello, es importante darle prioridad a la comunicacion interna
en una organizaciéon, con el fin de “establecer una relacion fluida entre los diferente
actores de la empresa” ya que “la comunicacion interna es el principal artifice de la
transparencia en la organizacion y, por lo tanto no debe ser considerada como un mero
vehiculo de transmisién de informacion. Ni siquiera como un buen método de gestion a
seguir de vez en cuando” (2008: 309) sino que debe verse como una funcion

importante y necesaria de cumplir.

Lograr una comunicacion interna adecuada en la organizacion, trae consigo beneficios
concretos, alcanzando una “mayor productividad, ya que se reducen los costes, se
mejora el proceso productivo y, por consiguiente, se logran mejores resultados”, para
ello se debe “explicar a los empleados qué se quiere de ellos, y por qué, de tal forma
que exista un entendimiento total entre todos los miembros de la compafiia”. Asimismo,
la comunicacion interna contribuye a que las empresas alcancen sus metas y objetivos,
por ende es importante “implicar a la plantilla en los objetivos estratégicos de la
empresa”, “sustituir el rumor por la informacién transparente” y “reconocer que el
monopolio de la sabiduria no reside exclusivamente en los niveles superiores de la

empresa” (Cervera; 2008: 311).

2.1.6.1.1 Tipos de Comunicacion Interna

Como sostiene Jesus Garcia, “los flujos de la comunicacion interna conforman un

modelo geométrico de naturaleza dinamica. Sus vectores direccionales son la
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verticalidad, la horizontalidad y la transversatilidad. La combinacion cubre, anima y
atraviesa los niveles jerarquicos, la organizacion formal e informal y las diversas éareas,

servicios y funciones de la empresa” (1998: 70).

Por otra parte, Jaime Varo dice que la comunicacién interna de una organizacion se
compone de la comunicacién vertical y la comunicacion horizontal, la cual “puede
ser formal o informal”. La primera -comunicacién formal- “envia sus mensajes a
través de los canales establecidos en la organizacion”, mientras que la comunicacion
informal “se levantan en torno a las relaciones sociales de los componentes de la

organizacion” (1994: 463).

A. Comunicacion Vertical

“‘Es aquella que se establece entre los diversos niveles de la jerarquia y que utiliza
habitualmente los canales formales de la estructura. Segun sea descendente o
ascendente, cambia el emisor y el receptor” (Jaime Varo; 1994: 463). También, es
definida por Garcia como aquella comunicacién “que fluye de arriba abajo de modo que
un superior en orden jerarquico asume el papel del emisor respecto a sus subordinados
(vertical descendente) y éstos replican, asumiendo a su vez el papel de emisores
respecto a aquél (vertical ascendente)’. Ademas, anade que este tipo de comunicacion
“se da, tanto en términos absolutos, siguiendo el orden de jerarquia de la alta direccion
sobre el conjunto de la empresa, como en términos relativos, siguiendo el orden
jerarquico dentro de cada una de las areas” (1998: 71), es decir de directivos a
empleados (descendentes), de empleados hacia directivos (ascendente) o entre

empleados (horizontal).
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a. Comunicacion Descendente

Es definido por Cervera como “la comunicacién que procede desde la Direccion y
progresa hacia abajo en cascada” (2008: 312). Por su parte, Varo sefiala “que los
niveles superiores de la estructura hacen llegar a los niveles inferiores contenidos
referentes a la tareas, metas, directrices, planes y fines de la organizacion” (1994:
463-464). Ademas, “la comunicacion descendente no es tal, si, al mismo tiempo,
no se da comunicacion ascendente en forma de réplica, o ella misma parte del
conocimiento de informaciones ascendentes, a las que responde”. Por ende, “la
jerarquia y el poder son barreras para la comunicacion; por eso es mucho mas

facil informar hacia abajo que comunicar hacia arriba” (Jesus Garcia; 1998: 71)

En contexto, es vital que la comunicacion sea creible, veraz y periddica; “la mejor
arma contra el rumor” (Cervera; 2008: 312). Los rumores son las enfermedades
mas presentes en la comunicacion interna de una empresa ya que “alli donde hay
incertidumbre hay corrillos de empleados, una sefial que no conviene pasar por
alto” (Cervera; 2008: 334). Por su lado, Garcia agrega que “la informacion
descendente es necesaria para el conocimiento de la posicion de empresa en
momentos de crisis 0 de perturbacion en los canales informales, saturados de
rumores y malentendidos y aportan un valor de referencia corporativa muy
necesaria para cohesionar al grupo empresa, para reorientar las conductas de
tarea y las conductas de relacion y para realimentar las politicas y estrategias”

(1998: 71).
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b. Comunicaciéon Ascendente

Jesus Garcia la define como “larga y compleja”, debido a que “su existencia
revela el grado de credibilidad y aceptacion del poder y de sus decisiones. Es al
mismo tiempo un indicador del estilo de direccién y del clima interno imperantes
(...) Por eso la comunicacion ascendente es el final de una politica de relaciones
internas, que aporta seguridad a las personas y las estimula a participar” (1998:
71). Por su parte, Cervera sostiene que la comunicacion ascendente “circula
desde la base de la empresa hacia arriba” (2008: 328) y Varo agrega que dicha
comunicacion “transmite los informes sobre la marcha y ejecucién del trabajo
desde los niveles inferiores hacia los superiores. En la gestion de la empresa esta

comunicacion es imprescindible para mejorar la toma de decisiones” (1994: 464).

Al interior de una empresa es de vital importancia que cada uno de sus
empleados esté informado de lo que sucede y de lo que se hara en una
organizacion. La comunicacion debe ser transmitida a todos los funcionarios “la
alta direccién, los mandos intermedios, los empleados y los técnicos” (Garcia;
1998: 266). Jesus Garcia afirma que la “comunicacion y formacién son los dos
grandes pilares para motivar la participacion en el proceso correctivo y continuo
de mejora de la calidad, de tal modo que la informacién circule por toda la

organizacion” (1998: 13).
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B. Comunicacion Horizontal

Muchos autores coinciden en que se da entre personas de un mismo grupo de trabajo.
Segun Varo “se establece entre personas y grupos situados en un mismo nivel
jerarquico” (1994: 464). Garcia explica que dicha comunicacion “fluye entre las areas,
pero dentro de la franja de un mismo nivel: entre directores de area, de departamento,
de servicio, etc. Si la comunicacion vertical es un recurso que hace referencia a la
organizacion de la empresa, en cuanto sistema unitario y jerarquizado, la horizontal
hace referencia a la organizacion en cuanto complejidad, variedad, diversidad de
funciones y especializacion de tareas” (1998: 72). Por su parte, Sara Diez agrega que
‘es un tipo de comunicacion bidireccional, que tiene lugar entre los miembros de un
mismo grupo de trabajo, entre distintos departamentos o entre el personal de linea y de

staff’ (2006: 15).

Sus objetivos se centran en “facilitar el funcionamiento de la organizacion” (Diez;
2006:15) con el propdsito de “coordinar las funciones y regular el flujo de la
comunicacion vertical” a través de “canales informales de comunicacion” (Varo, 1994
464). Asimismo, Sara Diez afiade que para instaurar un “intercambio de informacion
entre departamentos” es importante “lograr la cohesién interna en la empresa y
fomentar la agilizacién de los procesos de gestién” (2006:15). Por otro lado, Garcia
sefiala que este tipo de comunicacidén “es la que mejor responde a la tendencia

estructural de las organizaciones contemporaneas” (1998:72), por tres aspectos:
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1. “Anima al conjunto de la organizacion, erige a la empresa en sistema abierto
en osmosis con sus ambientes y entornos y evita el flujo a través de circuitos
reduccionistas y prefijados, que conducen al departamentalismo” (1998: 72).

2. “Se adecua mejor que ninguna otra a estructuras liquidas, con pocos niveles
jerarquicos, propias de organizaciones, que priman las competencias
personales, facilitan la descentralizacion y delegacién de funciones, se
aproximan a las clientelas y aprovechan los recursos de los grupos de
estudio y los equipos de proyecto (en un equipo de proyecto un trabajador
puede tener a su jefe como informador) (1998: 72).

3. “Caracterizan el tipo de comunicacibn que hoy propician las nuevas
tecnologias de redes digitales y servicios integrados, que han superado las
limitaciones espaciales y permiten a la empresa, no solo entrar en didlogo
horizontal con sus delegaciones, por lejanas y distantes que estén, sino

también en didlogo con un mercado virtualmente global” (1998: 72).

Debido a que la comunicacion horizontal se realiza en un ambito de igualdad entre los
miembros de una empresa, pueden surgir complicaciones en la comunicacion al interior
de la misma. Sin embargo, los inconvenientes que surjan en la empresa podran ser
resueltos con rapidez “sin necesidad de recurrir a otros niveles” ya que “mejorara el
rendimiento y funcionalidad y limara problemas por excesiva competitividad” (Editorial
Vértice; 2007: 21). Asimismo, la Editorial Vértice sefiala que la “verdadera solucion” a
los problemas de comunicacion horizontal se basa en “un asunto de arquitectura
organizacional” donde “muchas empresas con pésimas comunicaciones descendente y

ascendente logran sobrevivir a base de autoritarismo y coercion, pero fracasan
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precisamente en la rivalidad entre departamentos e individuos de igual nivel, donde la

autoridad no sirve de nada” (2007: 22).

C. Comunicaciéon Transversal

También conocida como comunicacion diagonal se caracteriza porque “abarca todos
los niveles de la piramide jerarquica, es decir, se produce entre personas de diferentes
niveles organizacionales sin relaciones directas de dependencia (Editorial Vértice;
2007: 22) por ejemplo “entre el director del area de recursos humanos y el jefe de
servicio de formacion (oblicua descendente), o entre el jefe del servicio de contabilidad

y el director de comercial (oblicua ascendente)” (Jesus Garcia; 1998: 73).

Por otra parte, Verdnica Rodriguez sefala en su libro “Comunicacion Corporativa: Un
derecho y un deber’ que “la comunicacion transversal tiene que superar una barrera
particularmente dificil. Est4 constituida por el peso y la susceptibilidad del poder
jerarquico, que no suele aceptar de buen grado, ni la injerencia de otras jerarquias
sobre sus propios subordinados, ni la actitud de estos cuando tratan de puentear su
autoridad y competencia” por ello, es importante evitar que dichos problemas sucedan
y que la comunicacién se dé “en forma llana y espontanea’ logrando reflejar “una
organizacion saludable y arménica” (2008:53). Por ende, este tipo de comunicacion
debe apoyarse en tres puntos importantes, primero que “las relaciones cruzadas seran
estimuladas siempre que resulten apropiadas”, segundo que ‘los subordinados se
abstendran de establecer compromisos que exceden su autoridad” y por ultimo, que

éstos mismos “mantendran informados a sus superiores de las actividades
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interdepartamentales  importantes” creandose una “unién en el seno de la

organizacion” (Editorial Vértice; 2007: 22).

2.1.6.2 Comunicacion Externa

Su objetivo comunicativo va dirigido a “presentar las realizaciones de las instituciones u
organizaciones hacia el exterior” (Carlos Julio Baez; 2000: 109) forjando un vinculo
estrecho con otros publicos externos, como lo recalca Adriana Guzman de Reyes en su
libro “Comunicacion Empresarial”, este tipo de comunicacion “surge de la misma
necesidad de interrelacionarse con otros publicos externos a la organizacion sin la cual

su funcion productiva no se podria desarrollar” (2007: 53).

Aquello se debe, a que los continuos cambios han ocurrido por las diversas fuerzas de
presion del mercado, donde el negocio de la organizacion opera estableciendo un
frente de respuesta estratégica y rapida. Es asi, como la comunicacion externa se
ocupa de emplear vias de difusion y relaciones publicas, “para relacionarse con su
entorno y para establecer y fortalecer las relaciones institucionales” (Baez; 2000: 110)
dividiendo la comunicaciéon externa en dos categorias: la comunicacién comercial y la

comunicacion publica.

Segun Adriana Guzman de Reyes, la comunicacion publica en las organizaciones se
presenta de distintas maneras, ejemplo de ello, son “las relaciones con las
organizaciones no gubernamentales con quienes se pudiese establecer procesos de
investigacion y desarrollo con miras a la produccion de conocimiento”. También se

estrechan relaciones con la comunidad “como directo beneficiario de aquellas acciones
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de orden social de la organizacion y donde se establece el impacto de las acciones

productivas de la misma” (2007: 55).

Ademas, la comunicacion publica se basa -igualmente- en las relaciones
empresariales, para generar didlogos con los competidores directos, con el objetivo de
asociarse a la constitucion de nuevos proyectos, gremios y alianzas estratégicas
(Guzméan de Reyes; 2007: 55). Finalmente, las relaciones que se generan entre las
organizaciones y los publicos denominados “STAKE HOLDERS” son “aquellos agentes
identificables que en una situacion especifica podrian condicionar el buen nombre de la

organizacion en perjuicio de su actividad productiva” (Guzman de Reyes; 2007: 55).

2.1.6.2.1 Tipos de Comunicacion Externa

Existen tres tipos de comunicacion externa, estas son: comunicacion externa operativa,
comunicacion externa de notoriedad y comunicacion externa estratégica. En este
sentido, dichos tipos de comunicacion externa van a convertirse en una herramienta

muy importante en la empresa al momento de mostrarse al exterior:

A. La comunicacion externa operativa “tiene como finalidad el mostrar a la empresa
como una organizacion que informa de sus productos o servicios, y que trata de
mejorar su imagen a través de las promociones, las ferias, las exposiciones, etc.
Esta labor se realiza en el dia a dia y se efectia con los clientes, proveedores, los
potenciales consumidores, etc.” (Dolores Fernandez Verde y Elena Fernandez Rico;

2010: 6).
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B. La comunicacién externa de notoriedad, es definida por Daniel Scheinsohn, como
aquella que se preocupa del “conocimiento del publico acerca de las actividades que
la organizacidén realiza. Con este propésito se puede disefiar un formulario que
exponga diferentes actividades, para que el encuestado sefiale aquellas en las que
supone que la organizacién se desempefa (...) Las investigaciones de notoriedad
se ocupan del nivel de conocimiento que el publico posee acerca de la organizacion,
y no de las actitudes que tiene hacia ella. Tener alta notoriedad no es bueno ni malo”

(2011: 312-313).

C. Por ultimo, la comunicacion externa estratégica es definida por Eugenio Tironi y
Ascanio Cavallo como “la practica que tiene como objetivo convertir el vinculo de las
organizaciones con su entorno cultural, social y politico en una relacion armoniosa y
positiva desde el punto de vista de sus intereses u objetivos. En el caso de las
empresas Yy otras organizaciones sometidas a regimenes de competencia, el
propdsito ultimo es, derechamente, convertir esos vinculos en ventajas competitivas”

(2004: 57).

Tironi y Cavallo sostienen que “la tarea de la comunicacion estratégica es proyectar la
identidad de las organizaciones en una imagen que suscite confianza en su entorno
relevante y adhesion en su publico objetivo” debido a que dicha comunicacién “actua
para reunir y sistematizar el stock de prestigio y credibilidad que toda organizacion
necesita para alcanzar sus propositos y enfrentar las tensiones y crisis caracteristicas

de la época actual’ (2004: 27-28).
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El desarrollo corporativo en el que se va sometiendo las empresas, produce
‘numerosos modelos para la produccion, aumento en la eficacia e incluso para los
intentos de prediccion de las continuas circunstancias cambiantes; sin embargo, los
modelos y métodos para una gestion comunicacional eficiente entre la empresa y una
sociedad del conocimiento cargan en general con el peso del pasado (...) sin sefalar
las muchas transformaciones que las empresas del nuevo milenio deberan afrontar en
un mercado que les exige actuar de modo global sin perder de vista sus fortalezas
locales, seria un acto de malabarismo, dado que cualquier transformacion ocurrida en
la estructura empresarial y entre ella y la sociedad, implica una alteracion en sus

formas de comunicacién” (Francisco Javier Garrido; 2004: 19).

Los autores Tironi y Cavallo anaden que la “Comunicacion Estratégica es una practica
gue emerge con la maduracion que experimenta el campo de la comunicaciones en la
modernizacion de las sociedades. En una primera etapa se la tiende a confundir con
otras practicas de comunicacion, pero en la medida en que los mercados se
desarrollan, las Comunicacion Estratégica va encontrando su propio espacio
profesional, conceptual y metodolégico, aunque estrechamente ligado con otras

practicas” (2004: 28).

La estrategia que genera la comunicacion con sus consumidores fue dilucidada hace
varios afios atras “‘como pseudosinénimo de publicidad, de manera tal que si una
organizacion no hacia publicidad, se entendia que no comunicaba” (Scheinsohn; 2009:
11-12). Sin embargo, el autor sostiene que “la comunicacion debe exceder los limites

de los productos y marcas (Diagrama n° 3), para, ademas ser articulada de manera
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inteligente en una gestion global y con la aplicacion de una logica eminentemente
estratégica, para llevarla a cabo desde la Unica area que lo hace posible, esto es la del

top management” (2009:12).

Diagrama n® 3: Funcion de la Comunicacién Estratégica

Comunicaciones integradas Ambito restringico
de marketing pica Logica dominante:
los productos y las marcas
Ambito general
Comunicacion estratégica® > Légica dominante:
alta direccién
Y

Asume a la comunicacion
en su mas amplio sentido.
Considera a las
comunicaciones de
marketing, pero no se limita
aellas

Fuente: Daniel Scheinsohn; 2009: 12.

Para entender “esta idea”, Scheinsohn anade que es de vital importancia “diferenciar

entre la comunicacion de nivel estratégico y las comunicaciones de nivel tactico:

e Comunicaciones de nivel tactico: A todas aquellas técnicas (publicidad,
relaciones publicas, promocion, disefio, difusion periodistica, lobbying, etcétera)
gue —en el contexto de una gestion estratégica de la comunicacion- cumplen con
la funcion de enmarcar y contener a las tareas de indole primordialmente

operacional.
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Cabe destacar que las comunicaciones de nivel tactico no son las operaciones
en si, sino mas bien la “caja de herramientas” de la que vamos a servir para

trabajar y llevar a cabo las operaciones.

e Comunicacion estratégica: Presenta un método concreto de gestion destinado a
articular todas las comunicaciones tacticas en el marco de una estrategia

general que las englobe” (2009; 13).

Es importante considerar que “bajo ningun concepto debe ser interpretado esto como
un menosprecio por las comunicaciones de nivel tactico, ya que ellas encarnan a los
instrumentos concretos a través de los cuales se procurara alcanzar el fin estratégico
(Diagrama n° 4) (...) Para <estrategizar> la funcion de comunicacion es necesario ser
capaces de desafiar las miopias propias y ajenas. Si cada una de las comunicaciones
tacticas comprende y asume la funcién que le corresponde respecto de las restantes,
se podra lograr una complementacion reciproca. Pero si pretende sustituir a -y
transformarse en- la funcion estratégica, se correra el riesgo de que se produzcan

graves incongruencias de orden légico e instrumental” (Scheinsohn; 2009: 13).
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Diagrama n° 4: Instrumentos Concretos de la Comunicacion Tactica

— = Publicidad
* Promocion
) * Sponsoring
Algunos ejemplos J « Relaciones plblicas
de comunicacioneas S PR
de nivel tactico « Difusion penodistica
= Lobbying
« Comunicacion con los empleados
-« elcétera

Procura delinear una sistema
integrador, sinérgico y

coherante a través del cual
Comunicacion estratégica® |—» se articulen todas las

comunicaciones
de nivel tactico

Fuente: Daniel Scheinsohn; 2009: 13.

En este cuadro el autor explica que técnicas como la publicidad, relaciones publicas y/o
difusion periodistica presente en las comunicaciones de nivel tactico, deben cumplir
sus funciones de “indole primordialmente operacional” (2009: 13) para llevar a cabo de

forma coherente la comunicacion estratégica, sin presentar incongruencias.

Desde otro enfoque, Francisco Garrido se refiere a las funciones presentes en las
comunicaciones de nivel tactico, de las cuales surgen cambios de forma estructural y
operacional en las organizaciones basadas en su gestidon empresarial. Por ello, agrega
que “podemos dilucidar dos tendencias o visiones generales del concepto de

organizacion, de las que surgen dos formas globales de entenderlas frente al cambio:
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En primer lugar, una vision de la organizacion como forma particular de
agruparse, de entrar en acuerdos, de interactuar y generar espacios de
encuentro entre emprendedores. Podemos apreciar aqui una forma de
conceptualizacién de la organizacion que la define al margen de las estructuras
gue la componen y articulan, se podria decir que subyace la idea en ella de

<nos reunimos organizadamente>.

En segundo lugar, se aprecia una vision de la organizacion como una unidad
planificada y estructurada en torno a objetivos interconectados; en efecto, esta
idea de organizacibn es la mas recurrida por parte de los autores
contemporaneos, donde de modo global se privilegia el concepto de estructura y
del trabajo por objetivos claramente definidos ya especificos, en los que se
cautela la idea de un eje cohesionador que va mas alla de la relaciéon
cooperativa de las partes (la que se supone, pero no es suficiente)” (2004: 20-

21).

En los dos casos, “la columna vertebral de las acciones resultantes del hecho de
<organizarse> es la interaccibn misma entre las partes involucradas, es decir la
comunicacion, ya que al margen de ella no seria posible la agrupacién, cohesion vy el
logro de los objetivos, centro de la busqueda de interaccidén entre las partes. Es por
ello, que el concepto de <organizacion> puede ser definido desde distintos prismas y
ser empleado en diversas aplicaciones (dependiendo de los intereses, objetivos y

aspectos de la vida organizacional que sean estudiados) pero a pesar de ello, su
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naturaleza no puede ser explicada de modo integral al margen de la comunicaciéon”

(Francisco Garrido; 2004: 21).

Asimismo, Garrido sefiala que Daniels y Spiker (1991) analizaron hace mas dos
décadas la comunicacion presente en las empresas y descubrieron que “nosotros no
somos sOlo criaturas sociales, somos quizd mas aun, criaturas organizacionales”,
aspecto que coincide con la figura de los autores mas representativos de la escuela
americana (1989) y europea (1997), “que nos anima a dar cuenta brevemente de los
antecedentes con los que contamos respecto al tratamiento que se ha dado a la
empresa como unidad de analisis y su innegable naturaleza comunicacional” (2004

21).

2.1.6.3 Comunicacion Intermedia

Guzman de Reyes sostiene que en una empresa u organizacion, la comunicacion
intermedia -que comprende las dos comunicaciones anteriores: la interna y la externa-
también juega un rol importante en la transmisién de la informacion. “Su funcion se
establece desde la relacion de la identidad de la organizacion, su finalidad y
responsabilidad social que tiene con las personas y el desarrollo del pais” (2007: 55).
Su objetivo principal es informar lo mejor posible sobre los recursos que estos entregan
al publico, a través de los canales adecuados para su difusién y distribucién “para que
sus audiencias y anunciantes tengan el producto informativo disponible cuando y
donde lo deseen, y en la cantidad suficiente para cubrir la demanda existente” (Rosario

de Mateo Pérez, Laura Bergés Saura y Marta Sabater Casals; 2009: 125-126).
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Para ello, las empresas necesitan buscar y desarrollar sus propias vias de distribucion,
con la finalidad de “hacer llegar sus productos y servicios a sus consumidores reales y
potenciales” (de Mateo Pérez et al; 2009: 125), como lo destaca Guzman de Reyes, la
misma empresa u organizacion debe realizar un “principio corporativo” que sera
transmitido “a sus empleados y a sus publicos externos”, definiendo “quién es, qué
hace, cdmo lo hace y para qué (...) No basta con anunciar a los clientes quién se es, si

los empleados no viven esta condicion” (2007: 55-56).

En contexto, es importante conocer y tener en cuenta, que la comunicacién —de
diversos tipos- interna, externa e intermedia de una empresa “son intentos invaluables
por delimitar un saber que se reclama desde las organizaciones”. Sin embargo, esto no
se hace solo por delimitar el conocimiento, sino por el contrario, lo que se intenta es
“interrelacionar aquellas disciplinas que puedan explicar la relacidn comunicativa en la
organizacion” (Guzman de Reyes; 2007: 28). Por ello, es importante que una empresa
mantenga un buen dominio de la comunicacion interna y externa para obtener una

comunicacion intermedia segura y de calidad.

De esta forma, se lograra establecer y/o mejorar las relaciones sociales y
comunicacionales entre las distintas areas de una empresa, reflejar al exterior gran
participacion y organizacion de todo el personal, alcanzar una imagen empresarial
intachable y establecer vias de comunicacion expeditas y eficientes entre la empresa y

los clientes y viceversa.

Con ello, se otorgara calidad a los productos y/o servicios que ofrecen a su publico, “la

calidad no aparece espontaneamente en una organizacion, ni es el resultado del puro
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conocimiento de las necesidades de los clientes internos y externos; es preciso
gestionarla, es decir: planificarla, asignar responsabilidades, aplicar a ello los recursos
necesarios y evaluar sus resultados” (Jesus Garcia; 1998: 13-14). En una empresa, el
manejo y dominio de la calidad es fundamental, ya que “supone la comunicacion para
escuchar las expectativas en normas de gestion y de actuacién y transmitir el
compromiso al conjunto de la organizacion a través de todos sus hombres, definiendo

programas de innovacion a corto, mediano y largo plazo” (Jesus Garcia; 1998: 13).

2.1.7 Plan de Comunicacién

La comunicacion como base de toda relacion, es de gran importancia en la vida de las
personas y en las empresas, asi lo reafirman los autores Ana M. Enrique, M. Gabriela
Madroriero, Francisca Morales y Pere Soler, quienes sefalan que “la comunicacion se
ha convertido en un elemento estratégico en la gestion de empresa e instituciones”
(2008: 9). Dicha actividad se pone en funcionamiento para ser “emprendidas de modo
efectivo, de un proceso de planificacion estratégica de resultas del cual se elabore un

plan de comunicaciones de marketing integradas” (Ana M. Enrique et al; 2008: 9).

El plan de comunicacion es conocido como un procedimiento eficaz, sistematico, que
permite llevar a cabo las acciones comunicativas de una empresa, facilitando “la
comunicacion entre los miembros del equipo directivo, asi como proporcionar un
lenguaje estratégico comun. El plan expresa la filosofia de la direccion de la empresa y
pone de manifiesto una vision conjunta del futuro en el seno del equipo directivo”
(Sainz de Vicufa; 2012: 42). Este proceso requiere tener bases sdlidas y claras, que

permitan orientar la toma de decisiones para ejecutar a futuro. Por ello, es importante
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que cualquier plan de comunicacion tenga como objetivo generar “el marco de trabajo
adecuado en el que desarrollar, aplicar y controlar el programa y actividades de
comunicacion de marketing que se llevan a cabo en la empresa u organizacion” (Inma

Rodriguez Ardura; 2007: 61).

Ciertas organizaciones ven la planeacidon como una manera de “descubrir nuevas
oportunidades, anticiparse y evitar futuros problemas, idear cursos de accién eficaces
(estrategias y tacticas) y comprender las incertidumbres y los riesgos de las diversas
opciones” (Dan Hellriegel, Susan Jackson, John Scolum; 2002:193). Para otras
sociedades, tener un plan de comunicacion eficiente y que se vincule con medios
digitales como internet es fundamental “desarrollar estrategias globales de
comunicacion dentro y fuera de la Red. Se debe disefiar un plan de accion pensado
particularmente para lograr los objetivos especificos de cada empresa”. A través de la
Red se pueden realizar trabajos en “publicidad, comunicacién on line, integracion en la
empresa, integracidon con otras empresas como proveedores, clientes, desarrollar
potenciales negocios, etc.” (Hugo Daniel Fernandez; 2005: 96). Por otra parte, existen
organizaciones que ven la planeacion como un trabajo sin sentido puesto que gasta
tiempo y muchas veces no aporta con buenos resultados. Sin embargo, es necesario
destacar que todas las organizaciones necesitan planear y construir estrategias que

fortalezcan el futuro de la empresa.

Daniel Prieto concluye que "la planificacion de la comunicacion dentro de una
institucién se ocupa de luchar contra la entropia, del apoyo a la co-responsabilidad

comunicacional, de la evaluacion y la construccion de percepciones, de la produccion
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de documentos comunicacionales de referencia y de la promocién de la memoria del
proceso" (1993:6). Es por ello, que la planificacién es imprescindible, ya que las
personas y la organizacion se fortalecen en sus capacidades de gestion a partir de la
generacion de compromisos reciprocos entre los integrantes, la organizacion y la
sociedad. Se disefian las futuras alternativas a partir de instancias colectivas de
produccién del conocimiento, tanto en lo referido al andlisis de la situacion actual como

a la formulacion de las opciones para su transformacion.

De forma paralela, es importante que cada empresa cuente con un plan de
comunicacion de “crisis” en momentos de entropia. Hugo Fernandez sustenta que
“toda empresa debe tener un Plan de Comunicacién de crisis. Este plan tiene que
estar preparado de antemano, ya que en las situaciones de emergencia que suelen
provocar, especialmente, las crisis accidentales no hay tiempo que perder y muchas de
las actividades necesarias pueden y deben tenerse planificadas por adelantado” (2005:

97).

2.1.8 Plan Estratégico de Comunicacion

José Maria Suarez Campo manifiesta que “la estrategia es fruto del pensamiento
estratégico, que se desarrolla, en primer lugar y primordialmente, en la <mente del
estratega>, y es una casi inexplicable sintesis de informacion, intuicion y creatividad.
Pero su desarrollo se ve facilitado por la aplicacién de técnicas que articulan y elaboran
procesos de puesta en marcha de la idea o vision estratégica” (Francisco Abascal
Rojas; 2000: 14). Por su parte, José Maria Sainz de Vicufia Ancin aclara que el

“‘pensamiento estratégico surge del pensamiento reflexivo. En efecto, a partir desde el
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ideal futuro hace nacer el pensamiento reflexivo (con sus fases de observacion,
problema, hipétesis, seleccion y ejecucion) y lo convierte en pensamiento estratégico,

en el que la razén combina con la pasion o los sentimientos” (2012: 27-28).

Sainz de Vicuna agrega que “el habito de pensar continuamente en el significado futuro
de lo que estamos haciendo es una practica que conduce a la eficacia. A unos les sirve
para resolver problemas, a otros para intentar ganar guerras. Y puede llegar a marcar
una palpable diferencia entre las actuaciones de unos y de otros (...) el pensamiento
estratégico es el campo para sofiar el futuro sin que nos limiten los resultados a
alcanzar. En otras palabras, no solo es aceptable sino deseable planificar lo que usted
le gustaria que se convierta su empresa, sin preocuparse (de momento) de si es viable
o0 no. De ahi que se diga que el pensamiento estratégico es intuitivo. Por ello, es
habitual encontrarse excelentes emprendedores y empresarios que sin formacion
académica de nivel piensan mas estratégicamente que otras personas que poseen una

formacion de maximo nivel” (2012: 28-29).

El plan estratégico es una propuesta de acciones de comunicacion basada en datos,
objetivos y presupuestos debidamente planificados que permite trazar una linea de
propositos que determina como se pretende alcanzar los objetivos. De esta forma,
“constituye un instrumento de implementacion de las decisiones adoptadas, ya que el
plan se convierte en una via muy eficaz de comunicacion al resto del personal de la
empresa”’; también permite “hacer mas inteligibles las decisiones adoptadas, y exponer
el discurso estratégico oficial de la empresa tanto en el interior (ante el personal, los

sindicatos, los accionistas...) como en el exterior (ante los medios de comunicacion, el
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mercado financiero, las Administraciones Publicas, etc.) de la misma” (Sainz de Vicuia;

2012: 42).

Para realizar un plan estratégico de comunicacién se requiere una planificacién que
analice la situacién de la organizacion, se planteen los objetivos que se desean
alcanzar y se complementen con las estrategias que se deben cumplir. Los pasos que

se deben seguir son los siguientes:

2.1.8.1 Estrategias de Comunicacion

Este tipo de estrategia “siempre va unida a estrategias empresariales” ya que buscan
alcanzar un “modelo de negocio (...) para alcanzar una ventaja competitiva sostenible
(sea de bajo coste o diferenciacion). Segun Porter (1996), estrategia es la
configuracion de un sistema de actividades singular que posiciona a la empresa en su
sector para lograr una rentabilidad superior. La estrategia se puede planificar a largo
plazo (de 5 a 10 afios), medio plazo (de 3 a 5 afios) y corto plazo (de 1 a 2 afos)” (Ana

M. Enrique, M. Gabriela Madrofiero, Francisca Morales y Pere Soler; 2008: 98).

Por su parte, Shultz (1983) “define la estrategia como la formulacién de un mensaje
gue comunica al mercado objetivo los beneficios de un producto o servicio, o las
caracteristicas de estos que permitan la solucion de un problema al consumidor”. Por
ello, al planear una estrategia de comunicacion no se debe “perder nunca de vista
guiénes somos y hacia donde vamos (vision, mision, cultura). La estrategia, aunque
parece algo muy simple, requiere una gran capacidad de analisis. La estrategia es el

motor del automévil que vamos a producir’ (Ana M. Enrique et al; 2008: 98).
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Inmaculada José Martinez Martinez afiade que “la comunicacion es una herramienta
estratégica dentro de toda empresa, lo que no quiere decir que la comunicacion sea la
clave del éxito, pero si que forma parte de él y, desde luego, sin comunicacién hoy en
dia estamos mas facilmente abocados al fracaso (...) Por tanto, la comunicacion en
su sentido mas global es la que permite diferenciarnos del resto y dotar de un halo de
exclusividad y singularidad al producto que trascienda en un comportamiento de
compra, consumo, habito e incluso lealtad del consumidor hacia el producto-marca”

(2005: 9).

En contexto, las tendencias de management y comunicacion se encaminan a
desarrollar estrategias de comunicacion integral que permitan acercar al mercado la
imagen que se quiere que se tenga de la empresa, lo que en definitiva permite un
posicionamiento competitivo en el mercado. Este hecho es valido tanto para las
grandes compafias multinacionales como para las pymes, muchas de las cuales caen
en el error de pensar que la inversidon en comunicacién es algo propio solo de las

grandes empresas” (Inmaculada Martinez; 2005: 9).

2.1.8.2 Identidad Corporativa

Ana M. Enrique, M. Gabriela Madrofiero, Francisca Morales y Pere Soler definen la
identidad corporativa como “el conjunto de elementos que componen la realidad
objetiva de cualquier organizacion y que pueden potenciarse a través de los aspectos
gue configuran esta identidad corporativa. Definir la identidad corporativa es
sumamente importante para una organizacion, ya que es el elemento basico y

unificador para elaborar la estrategia de imagen corporativa. Responde a las
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preguntas: ¢ quiénes somos? ¢Como somos? ;Qué hacemos? ;Coémo lo hacemos?”

(2008: 102).

Dicha identidad esté definida por factores tales como la filosofia, la mision, sus valores
y todo aquello presente en la accion fundadora, en la manera de concebir y engendrar
a la misma. Estos rasgos, sin embargo, estan en directa relacion con otro tipo de
factores, ya sea econdmicos, técnicos, organizacionales, comerciales, etc. Segun Joan
Costa, la identidad corporativa se define por dos parametros: “Lo que la empresa es y

lo que hace” (1992: 30).

Costa aclara que la Identidad Corporativa, “lejos de ser un simple programa de disefo
grafico, es de hecho, una estructura, una cierta ingenieria que maneja y organiza
diferentes clases de recursos” (1992:30). Los autores, Miguel Angel Sanz Gonzélez y
Maria Angeles Gonzalez Lobo sefialan que al “instante en que una organizacién pone
de manifiesto su identidad y comienza el proceso de comunicacion con sus publicos, se
inicia también el proceso de formacién de su imagen (...) Efectivamente, se puede
poner bajo control el efecto-imagen, pero no se puede intervenir directamente sobre
ella sino a través de los estimulos comunicativos emitidos desde la propia identidad”

(2005: 109-110).

El autor sostiene que la identidad esta definida por siete vectores que trabajan en
funcidén de la imagen corporativa y que ello implicaria, por lo tanto, la intervencion en

cada uno de estos vectores que hacen a la Identidad Corporativa.
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a) ldentidad verbal

b) Ellogotipo

c) La simbologia grafica

d) Identidad cromatica

e) Laidentidad cultural

f) Los escenarios de la identidad: La arquitectura corporativa

g) Indicadores objetivos de identidad

De esta manera, trabajar el concepto de identidad, supone atender a cuestiones como

la historia, el sistema de valores, el estilo de direccién, los juegos de poder, entre otros.

2.1.8.3 Imagen corporativa/empresarial

Segun Paul Capriotti en su libro “Planificacion estratégica de la imagen corporativa”,
‘la imagen corporativa adquiere una importancia fundamental, creando valor para la
empresa y estableciéndose como un activo intangible estratégico de la misma, ya que

Si una organizacion crea una imagen en sus publicos:

a) Ocupara un espacio en la mente de los publicos. Por medio de la imagen
corporativa “existimos” para los publicos (...)

b) Facilitara su diferenciacion de las organizaciones competidoras,
creando valor para los publicos, por medio de un perfil de identidad propio y
diferenciado. Existir para los publicos (es decir, estar presente en sus
decisiones) no implica la eleccion de la entidad, y, por lo tanto, tampoco

garantiza el éxito de la compafiia. Ademas de existir, esa existencia debe ser
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valiosa para los publicos, debe tener un valor diferencial con respecto a las otras
organizaciones que existen en la mente de los publicos(...) La imagen
corporativa permite generar ese valor diferencial y afiadido para los publicos,
aportandole soluciones y beneficios que sean Utiles y valiosos para su toma de
decisiones. Asi, la organizacién, por medio de su imagen corporativa, crea valor
para si misma creando valor para sus publicos. Este planteamiento de “beneficio
mutuo” sera una de las claves del éxito de las empresas en el futuro.

c) Disminuira la influencia de los factores situacionales en la decisién de
compra, ya que las personas dispondran de una informacion adicional
importante sobre la organizacion. La existencia de una imagen corporativa fuerte
permitira que las personas tengan un esquema de referencia previo, sobre el
gue podran asentar sus decisiones. Con ello, las empresas con imagen
corporativa o de marca consolidadas podran minimizar el impacto, respecto de la
influencia en las decisiones de compra, que tienen los factores de situacion y los

factores coyunturales, ya sea individuales o sociales” (2008: 10-11-12).

“La imagen de empresa es la representacion mental, en el imaginario colectivo, de un
conjunto de atributos y valores que funcionan como un estereotipo y determinan la
conducta y opiniones de esta colectividad” (Costa; 2011:58). Segun Justo Villafane, la

Imagen Corporativa contiene tres dimensiones:

1. “Autoimagen: Imagen interna construida a partir de la percepcion que ésta tienen

de si misma.

2. Imagen Intencional: Imagen de la personalidad de la empresa transmitida.
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3. Imagen Publica: Percepcion que el entorno tienen de la empresa” (Costa; 2011:

59).

La importancia que tiene la imagen de una empresa, de acuerdo a los objetivos,
necesidades y expectativas de la misma es fundamental. Esta no es algo acabado, ni
se da de una vez y para siempre, por ello la necesidad de que dicha imagen
empresarial sea estimulada desde la organizacién, es vital para la funcion de sus
perspectivas y para su futura audiencia “la visibilidad de los valores sociales que
establece la organizacion se da no sélo en los parametros de calidad de los productos
y servicios a sus clientes, sino en la coherencia de vida de los miembros con ellos” ya
que “la organizacion no solo tiene la responsabilidad de contribuir al bien de la
sociedad, sino de contribuir al crecimiento personal de sus empleados” (Guzman de

Reyes; 2007: 56).

Por otra parte, el sesgo de transmisién se relaciona claramente con la “intenciéon” o
“impresion” (Hofstadt; 2005: 18). El autor Gabriel E.J. Lopez cita a Durham (1991) que
lo define como aquella transmision sesgada que “reduce la variabilidad ya que se
selecciona una determinada conducta o patron cultural sobre otros. Por este motivo,
para que se pueda seleccionar se necesita la existencia previa de variabilidad. En
estos casos, los mecanismos de seleccion son cultural, lo que no implica que en el
largo plazo no sigan actuando mecanismos de seleccion natural” (Axel E. Nielsen, M.

Clara Rivolta, Verdnica Seldes, Maria M. Vazquez y Pablo H. Mercolli; 2007: 84).

La impresidén que la empresa o el emisor de ésta transmite “es positiva, no se produce

el error, pero si es negativa o menos positiva de lo que podria ser, entonces si se
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produce” (Hofstadt; 2005: 18). La imagen que se proyecta ante un publico es
trascendental y de ahi que los errores comunicativos que se puedan cometer, se
vinculan con la imagen del emisor hacia los receptores, pero también se relacionan con
las “conductas del emisor, conductas que se concretan en tres aspectos: conductas

verbales, conductas no verbales y las conductas paraverbales” (Hofstadt; 2005: 18).

Estas conductas comunicacionales conforman “los elementos de la comunicacion y sus
diferentes combinaciones generan las impresiones que causamos en los demas’
(Hofstadt; 2005: 19). Por ello, el autor establece graficamente (Diagrama n° 5) una
relacion entre la intencion o impresion que el emisor transmite hacia el exterior a través

de la comunicacion y los elementos comunicativos.
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Diagrama n° 5: Imagen Empresarial

IMPRESION
O 7
INTENCION

CONDUCTA EMISOR (No impresiones)
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— | -No Verbal COMUNICACION
, -Paraverbal
S

Fuente: Carlos J. van-der Hofstadt; 2005: 19.

Los elementos de comunicacién juegan un rol importante en las intenciones
comunicacionales, que se plasman en la impresion que deja el emisor de un mensaje
en los receptores, Hofstadt afiade que la imagen “tanto personal, como representantes
de una empresa o institucién, va a estar en funcién de la impresién que causemos en
los demas, lo que dependera fundamentalmente del hecho de no cometer “errores de

transmision”, es decir, de cuidar especialmente las formas” (2005: 20).

Las impresiones se materializan “en un 20% para los elementos verbales (aunque

algunos autores lo reducen en un 10%), y en un 40% para los elementos no verbales y
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paraverbales (algunos autores incrementan el porcentaje correspondiente a estos
ultimos hasta un 50%)”. En otras palabras “se puede decir cualquier cosa si se dice
bien, es decir, a la hora de comunicar, no es tan importante <lo que se dice> sino <el
como se dice>". Por ende, en una comunicacion se debe cuidar la forma y el contenido
de lo que se dice, “ambos tipos de elementos forman parte integrante de un mismo

mensaje”. (Hofstadt; 2005: 20).

Cuadro n® 1: Elementos Comunicacionales

ad) EBlementos VEIDAIES ..siosisissisasasinavassnsvssssorss 20% (10%).
b) Elementos no verbales ........cccccverviiniiiniiinnnas . 40%.
¢) Elementos paraverbales .........ccooiiiiiieiiniiniinnen. 40% (50%).

Fuente: Carlos J. van-der Hofstadt; 2005: 20.

El autor deja claro que lo importante es que el emisor proyecte una buena imagen
hacia el receptor, a través de las formas que utiliza para transmitir un mensaje,
alcanzando sus objetivos y una comunicacion eficaz. A ello, Ricardo Fernandez agrega
que “hay miles de formas de ofrecer productos y servicios a los clientes, hay muchas
maneras de ofrecer mensajes relacionados con la empresa; la eleccidén de la mejor via
depende de las personas a las que quiere llegar, de sus propias aptitudes y recursos vy,

con frecuencia, del tema que quiere dar a conocer” (2009: 259).

En este caso, dar una buena imagen o impresion de la empresa hacia el exterior, es
muy importante a la hora de reunir adeptos. Con ello, se lograra alcanzar un publico

meta mayor y se abrirAn nuevos caminos hacia el reconocimiento y posterior
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posicionamiento de la organizacion “la mayoria de las empresas, grandes o pequefas,
esta claro que una comunicacién eficaz y regular puede tener un impacto directo y
positivo sobre los resultados finales, especialmente con la apertura de nuevas
oportunidades de negocio” (Ricardo Fernandez; 2009: 259). Ademas, se dara paso a
otras ventajas al interior de la empresa, a través de “mayores niveles de satisfaccion y
lealtad del cliente, mejora el buen nombre de la empresa, la marca y el producto,
empleados mas motivados y productivos, mejores relaciones con la comunidad que le
rodea y los poderes publicos y mayores reducciones de costes” (Fernandez; 2009:

259).

2.1.9 La Responsabilidad Social

Segun Begoia Arrieta y Cristina de la Cruz, la responsabilidad social “no es una
practica que las empresas puedan asumir o0 no en funcién de sus intereses, sus
decisiones y su voluntad particular; es, al contrario, una obligacion que tiene que ser
contemplada y exigida por las legislaciones de los distintos estados (...) En efecto, las
empresas, mas concretamente, los directivos responsables de las mismas insisten en
la voluntariedad y la reivindican como un momento imprescindible para asumir lo que,
entienden, es un compromiso de su propia gestion. Desde su valoracion, sélo si apela
previamente a un compromiso que radica en su voluntad de gestion, se podra entender
el inevitable componente ético que la responsabilidad social implica y se podra
contemplar su cumplimiento como un elemento diferenciador entre las distintas

empresas, al tiempo que se podra presentar ante la sociedad con un valor afiadido v,
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por tanto, convertirlo en una verdadera ventaja competitiva. Uno de los argumentos que
los directivos defienden para comprometerse con la estrategia de la responsabilidad
social es que se le reconozca que con ellos estan ejerciendo su libre responsabilidad

voluntaria asumida y, por ello mismo, la sociedad les podra premiar” (2009: 61).

Las autoras agregan que en las “organizaciones no gubernamentales y no lucrativas
albergan la sospecha de que, de este modo, la empresa sigue buscando su maximo
beneficio y llevara a cabo acciones y politicas socialmente responsables si, y sélo si,
sus beneficios y los de sus accionistas aumentan al mismo tiempo y en mayor medida.
Su insistencia en el componente obligatorio de la responsabilidad parece encaminada a
limitar y controlar el ejercicio voluntario de los directivos de empresa: una cuestion
como ésta, piensan, no puede descansar en la mera voluntad de la direccion” (2009:

62).

2.1.9.1 Comunicacion y Responsabilidad Social en las Empresas

En las organizaciones, elementos como la comunicacion y la Responsabilidad Social
Empresarial son fundamentales en el funcionamiento de la misma. De esta manera, la
RSE permite que la empresa tenga un buen uso, dominio y transmision de la
informacion a través de distintas tacticas de comunicacion; es decir, que si una
empresa es considerada socialmente responsable garantizara: competitividad, buena
gestion, conocimiento de sus expectativas y ventajas de sus servicios o productos. Por
ello, es importante que la organizacion utilice apropiadamente la comunicacién para asi
dar a conocer su estrategia de RSE en la totalidad de la corporacién ya que la

comunicacion es la plataforma esencial del proceso.
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A ello, Ricardo Fernandez reflexiona sobre la RSE, sefalando que “es un proceso que
incluye necesariamente la gestion de la actividad empresarial en su relacion con los
grupos de interés tanto internos como externos (...) que también comporta un nuevo
modelo de gestion de las externalidades empresariales en lo econdémico, social y
medioambiental” (2009: 247). Ademas agrega que la RSE “es hoy en dia un valor
agregado y ventaja competitiva para la empresa, mafiana sera un requisito. Aquellas
empresas que desde hoy incorporen o refuercen sus acciones de Responsabilidad
Social Empresarial lo haran a su propio ritmo y de acuerdo a sus posibilidades y con la
ventaja competitiva permanente de haber sido los iniciadores. Quienes lo hagan

mafana, tendran la exigencia del entorno” (2009: 267).

Una buena comunicacion en las organizaciones y una adecuada incorporacion de RSE
inyecta multiples beneficios a la empresa (Cuadro n° 2), ya sea en un nivel externo

como interno.
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Cuadro n° 2: Beneficios de la Responsabilidad Social de la Empresa

A nivel externo:

Posicionamiento y diferenciacion de marca

Incremento de Notoredad

Captacion de nuevos clientes

Fidehzacion de chentes

Mejora de imagen de marca

Mejora de imagen corporativa

Mejora de relacion con el entorno (nuevas estrategias de comunicacion, atrac-
cion de medios, elc.)

Incremento de la influencia de la empresa en la sociedad

Mejora de las relaciones con sindicatos v administracion publica

Descuentos publicitarios

Apovo al lanzamiento de nuevos productos

Acceso a lideres de opinion que influven la decision de compra de los consu-
midores.

Acceso a nuevos segmentos de mercado

Fuente: Ricardo Fernandez Garcia; 2009: 256-257.

Fernandez explica que en una empresa, también existen elementos que influyen a

favor y en contra de la organizacion:
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Cuadro n° 3: RSE. Razones a favor y en contra.

Razones a favor

Razones en contra

Las empresas son parte integrante de la
sociedad en general

Las empresas deben dedicarse a aquello
que saben hacer y es su mision: producir
aquello que la gente desea de la forma
mas eficaz posible

Las empresas deben recompensar no
sélo a propietarios 0 accionistas, sino
a cualquier otra persona involucrada
(clientes, consumidores, proveedores,
empleados)

Los recursos de la empresa deben dirigirse
a lograr el principio del maximo beneficio

La RSE es rentable a medio y largo plazo

Solventar los problemas de la sociedad
es competencia de otros 6rganos e
instituciones

Las empresas tienen personas y medios
técnicos cualificados para afrontar gran
parte de los problemas que afectan a la
sociedad

Los clientes saldrian perjudicados porque
se produciria un aumento generalizado de
precios

Las intervenciones publicas se producirian
en la medida en que las empresas no
asuman las responsabilidades

Las empresas tienen ya el poder
econdmico. Si invaden otros campos
acabarian poseyendo el social y politico

Fuente: Ricardo Fernandez Garcia; 2009: 257.

La “buena imagen corporativa” que proyectan las empresas hacia sus clientes, se

alcanzan debido a que “una politica de responsabilidad social permite su diferenciacion

frente a la competencia y tiene un valor cada vez mas tangible” (Fernandez; 2009:

257).

Segun el autor, las ventajas que se obtienen de una sélida comunicacién empresarial

da origen a una buena imagen corporativa. Estas se dividen en tres:
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“Ventajas que aportan eficiencia en la gestion: Mejora el clima de la
organizacion, mejora la competitividad, mayor productividad, mayores beneficios
econémicos y mejoras en la gestién. Reduce costes. Retiene a los mejores
equipos de trabajo porque estaran orgullosos de trabajar en la empresa,
redundard en la productividad y calidad de los productos/ servicios que ésta
ofrece. Ademas el tener un buen clima laboral influye muy positivamente en la
reputacion de la empresa, lo cual a su vez se transmite a los clientes.

Ventajas otorgadas a la marca e imagen de la empresa: Reputacion vy
fidelizacion. EI hecho de “alimentar” la relacibn entre ellos y sus
clientes/comunidad, repercute en sus ventas. El ser “buenos” ciudadanos ofrece
sélidas garantias ante entidades financieras y aseguradoras.

Ventajas que revierten sobre los valores y el entorno de la organizacion: Mayor
aceptacion y/o credibilidad ante la sociedad. Contribuciéon al desarrollo

sostenible y tranquilidad por sentirse responsable” (2009: 257-258).

La RSE ofrece ventajas a la micro, pequefia y mediana empresa, ya que éstas, debido

a “sus caracteristicas de proximidad, de agilidad y de efecto propulsor de la conviccion

de la Direccion estan capacitadas y posicionadas en ventaja para esta nueva forma de

entender los negocios que rige a la tendencia de la sociedad basada en la

transparencia, el sentido comun y el respeto a las relaciones humanas y naturales”

(Fernandez; 2009: 254). Con respecto a la Responsabilidad Social Empresarial, el

autor da a conocer los resultados que obtuvieron las Mipymes Europeas en el afio
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“La mitad de las Mipymes estan involucradas en alguna actividad social.

Las Mipymes ademas de jugar un papel fundamental en la creacion de empleo y
en el desarrollo econdmico también lo juegan en el aspecto social y
medioambiental.

La mayoria de las actividades en RSE son ocasionales y no estan relacionadas
con la estrategia de la empresa.

Las actividades mas comunes entre las Mipymes son el apoyo al deporte, la
cultura y las acciones relacionadas con la salud o el bienestar.

Para los ciudadanos espafoles: la Responsabilidad Social Empresarial es el
segundo factor en importancia a la hora de valorar positivamente una empresa,
detras del factor servicio (calidad, precio, atencion) y por delante de los
resultados (beneficio, expansion).

Nueve de cada diez ciudadanos espafoles estarian dispuestos a penalizar

actitudes corporativas irresponsables” (2009: 255).
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2.1.10 Comunicacion Eficiente en las Mipymes

Trabajar por una comunicacion eficaz es una funcién que interesa a las micro,
pequefias y medianas empresas (Mipymes), ya que de esta manera pueden dar a
conocer sus servicios al publico elegido, otorgando un mayor impacto, debido a que
“estan siempre mas cerca de las comunidades a las que sirven y a menudo se implican

por completo en sus actividades empresariales responsables” (Fernandez; 2009: 259).

Javiera de la Plaza sustenta en su libro “La inteligencia asertiva en la empresa y el
trabajo”, que existen ciertas dificultades que impiden alcanzar una comunicacion eficaz
y relaciones cordiales al interior de la empresa, por eso hay que tener cuidado y lograr
dominarlas “tanto las relaciones personales como en la vida al interior de una empresa,
es esencial que la critica sea formulada de manera apropiada (...) esta conducta se
convierte en una retroalimentacion importante y constructiva, que ayudara al
crecimiento personal de quién la recibe” (2009: 68). Es mas, Ricardo Fernandez sefala
que la “comunicacion eficaz y regular puede tener un impacto directo y positivo sobre
los resultados finales, especialmente con la apertura de nuevas oportunidades de

negocio” (2009: 259).

Para lograr dicha eficiencia comunicativa, es necesario “transmitir informacién al grupo
de destinatarios (clientes, consumidores o proveedores) que sea valido para su
empresa y para los objetivos de dicho grupo”, el trabajo es que los destinatarios
‘realmente reciban el mensaje” (Fernandez; 2009: 260) que puede ser enviado por
medio de distintas vias, tales como “las reuniones, boletines informativos, actos

relacionados con los lanzamientos, informes, carteles, hojas publicitarias, folletos,
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guias informativas, sitios web, anuncios, paquetes informativos, las etiquetas de los
productos y el embalaje, entre otros muchos. Siempre debe saber qué decir, y por qué,
antes de darlo a conocer y también decidira qué publico o publicos se dirige”

(Fernandez; 2009: 262).

Mantener una buena relacion con su publico meta es beneficioso, es decir, “ser
considerado un buen vecino ayuda a diferenciar a su empresa de las demas, realzando
su actitud abierta, transparente e innovadora hacia el negocio” (Fernandez; 2009: 264).
Para ello, la empresa debe utilizar los canales correctos para enviar la informacién “a

las personas adecuadas”.

Ricardo Fernandez destaca lo importante que exista un vinculo entre las empresas y la
prensa, ya que “los medios de comunicacién son una de las formas mas eficaces de
hacer llegar su mensaje al mayor publico posible. Sin embargo, a mucha gente le pone
nervioso tratar con los periodistas” (2009: 265). Por otra parte, segun Santibanez
sostiene que existe una “tradicion muy antigua” que sefala que “los periodistas
desconfien de los administrativos y les pidan que se limiten al papel de proveedores de
recursos para el mejor desempefio de su oficio; inversamente, los administradores
piden, de manera cada vez mas imperiosa, que se les permita una injerencia en la

forma cdmo se invierten esos recursos” (1994: 39).
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Segun Ricardo Fernandez, existen siete recursos o medios que los periodistas

institucionales pueden utilizar con el objetivo de informar a la comunidad:

1.

“Guias informativas de empresa: Una guia informativa en condiciones puede
requerir esfuerzo y recursos, pero es una manera excelente de alcanzar una
amplia variedad de audiencias, especialmente clientes y consumidores.

Lista de Correo: Mantener listas actualizadas de los nombres y direcciones de
las personas que hayan mostrado un interés claro en su empresa es un valioso
primer paso para comunicarse con ellas” (2009; 264). Es importante que la
empresa maneja distintas listas de destinatarios segun los distintos tipos de
informacion que desea entregar.

Etiquetado de los productos y embalaje: “Lo que dicen las etiquetas de sus
productos o el embalaje puede ser un elemento diferenciador para clientes y
consumidores. Les informarian de una actitud empresarial responsable y
distinguiran sus productos de los de sus competidores” (2009: 264), es decir,
los clientes quieren saber la procedencia del producto, el lugar de origen, quién
lo hizo, de qué se componen, se ayudan a proteger el medio ambiente “o si se
destina una proporcion de los beneficios a financiar las iniciativas sociales,
obras de caridad u organizaciones sin animo de lucro.

Acto: Si se tiene previsto lanzar una iniciativa empresarial responsable, es
interesante considerar la organizacibn de un acto en concreto (como una

recepcion o un pequefio encuentro con la prensa) para atraer la atencion.
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5. Sitios web: Si su empresa dispone de sitio web, deberia informar a los visitantes
de su compromiso con una actitud empresarial responsable. Los sitios web son
muy Utiles para este fin porque ofrecen informacién a todos los destinatarios y
porque es facil y barato actualizarlo.

6. Anuncios: Los anuncios, como las etiquetas de los productos y los sitios web,
ofrecen una oportunidad para llegar a muchos grupos de destinatarios,
especialmente clientes y consumidores (...) también pueden atraer nuevos
empleados que deseen trabajar para una empresa responsable.

7. Boletines informativos e informes de empresa: Si la empresa ya elabora un
boletin informativo de una empresa o un informe publico (como un informe
anual) que cuente con una distribucion regular, puede ser una excelente forma
de mantener al dia a los clientes y a otras partes interesadas de lo que se hace

en ella” (2009: 264-265).

A través de la comunicacion correcta que las empresas establecen con sus clientes,
con los medios de comunicacién y la imagen que proyectan al exterior, éstas lograran
vender de forma mas rapida y eficiente sus productos “una empresa con un buen cartel
social es mas competitiva, vende mas, debido a su buena imagen y la cobertura de los
medios de comunicacion, fideliza clientes y fortalece e incrementa sus ventas. No se
puede olvidar que las modas corporativas también evolucionan. Antes de la
responsabilidad social, el protagonismo era de la calidad y del medio ambiente”

(Fernandez; 2009: 256).
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2.1.11 El Periodistay los Medios de Comunicacién en las Empresas

Cuando las empresas tiene como principal propadsito llegar a distintos publicos a la vez,
se hace necesario que cuenten con los medios de comunicacion y la labor del
periodista, quién por su formacion profesional estd ampliamente preparado para
cumplir con dicho rol, alcanzando mayores y mejores logros Yy vinculos
comunicacionales con su publico meta, a través de la “definitiva integracién de los
medios de comunicacion en el tejido empresarial, como una actividad econémica mas,
que comporté también una nueva vision del periodismo, donde destacaba la
incorporacion de recursos y géneros mas relacionados con el entretenimiento” (Rosario

de Mateo, M. Gabriela Madrofiero, Francisca Morales y Pere Soler; 2009:10).

El periodista tiene la obligacion de estar siempre bien informado de lo que acontece en
su entorno y el mundo; ya que es “necesaria la ampliacién de conocimientos generales
de la actualidad cotidiana y de la denominada “cultura general” para no dar paso a
errores, debido a “una preparacion inadecuada, incompleta o no acorde al contexto
concreto en que se produce el acto de comunicar o, simplemente, el no estar al tanto
de los acontecimientos cotidianos” (Hofstadt; 2005: 18). Este tipo de error comunicativo

genera un dafo en el plano personal mas que en el profesional.

Los errores que pueden surgir al momento de transmitir una informacién y la falta de
conocimientos sobre el tema que se esta tratando puede ser un factor influyente, por
ello “quienes se desempefian en los medios de comunicacion deben realmente servir
para que la sociedad conozca sus problemas, sus enfermedades, le adviertan frente a

los males que la amenazan y sus responsables y pueda gratificar a quienes actian
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positivamente, descubriendo nuevas medicinas, simplemente, contribuyendo con su
aporte al arte y la belleza. Esta es una funcién que no puede cambiar, sino hacerse

mas compleja y necesaria” (Abraham Santibafiez; 1994: 32).

El sesgo de transmisién es otro tipo de error que se debe evitar segun Hofstadt, lo
define “como la creencia del receptor en que el deseo por parte del comunicador de
transmitir una version exacta de la realidad es dudosa. En ese caso, el receptor
atribuye al emisor un animo enganoso”. Este error es calificado como grave, ya que “su
presencia esta contribuyendo a una catalogacién negativa del emisor, con lo que el
comunicador estad perdiendo toda su credibilidad y eso, tanto del punto de vista

personal como profesional, es un grave problema” (2005: 18).
2.1.11.1 Los Medios de Comunicacion que contribuyen al Periodismo

Los vinculos presentes entre las empresas y los medios de comunicacion se remontan
desde hace muchos afos atras, creandose entre ambas partes una dependencia
necesaria, de hecho “la expansion de la industria de la comunicacion no hubiera sido
posible sin al crecimiento de la actividad publicitaria” (de Mateo et al; 2009:11).
Ejemplos de este vinculo, fueron los medios escritos “los nuevos periddicos del siglo
XX, que consiguen grandes tiradas, eran plenamente comerciales y se integraban en el
entramado industrial y financiero” con el objetivo de alcanzar mayor difusion y
recepcion a través de las “mejoras productivas y al aumento del publico lector,
compensada por un mayor peso de los ingresos publicitarios” (de Mateo et al;

2009:10).
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Sin embargo, el peridédico no fue el unico medio que trabajoé con y para las empresas
financieras e industriales; la radio fue otro medio de gran difusion que durante los afios
20’ en Estados Unidos encontré su origen “impulsada en un inicio por las empresas
fabricantes de aparatos de radio (...) A diferencia de la prensa, el medio radiofénico se
desarroll6 con una importante intervencion del Estado, ya sea en la gestion directa de
las frecuencias, consideradas un bien publico, como en la produccion y radiodifusion a

través de emisoras propias” (de Mateo et al; 2009:10).

Con la llegada de la radio, se dio paso al “modelo de comunicacién comercial, de
consumo gratuito, financiada por la industria y las entidades financieras, a través de la
publicidad y las aportaciones de la capital” (de Mateo et al; 2009:10), en el caso de los
medios audiovisuales -en Estados Unidos- como el cine y la television “adoptaron
también las técnicas de gestion empresarial desde el inicio, dando lugar a una potente

industria que dominaria en los mercados internacionales” (de Mateo et al; 2009:10).

En la actualidad, los medios de comunicacién y las nuevas tecnologias comunicativas,
como el internet a través de herramientas como foros, blog, paginas web o redes
sociales permiten que la informacion sea recibida por un nimero masivo de receptores.
Este “desarrollo tecnoldgico, siempre relacionado directamente con el crecimiento del
periodismo, experimentd, desde el siglo XVIII, una aceleracién cada vez mayor, que se

not6 sobre todo desde comienzo del siglo XIX” (Santibafiez; 1994: 45).
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2.1.12 El Rol del Periodista en la Organizacion

La labor del periodista se dio a conocer después de un hecho historico: La Segunda
Guerra Mundial, asi lo reconoce José Luis Martinez Albertos en su “Curso General de
Redaccion Periodistica” quién cita al doctor Francisco Fattorello “Los estudios acerca
de la informacion se han desarrollado con posterioridad a la Segunda Guerra Mundial.
Como es sabido, se habia desarrollado cierto tipo de estudios que pueden
considerarse como precedentes de los actuales, pero estaban casi totalmente dirigidos
hacia el periodismo (...) Después de la Segunda Guerra Mundial se dedico a este tipo

de problemas una atencién que nunca se le habia dispensado” (Santibanez; 1994: 14).

La comunicacion ha sido y seguira siendo la base del vinculo periodista-sociedad, ya
que tal como explica Santibainez “en un mundo de especialistas, faltan los
interrelacionadores, quienes comuniquen a las personas entre si. No olvidemos que la
raiz etimoldgica de comunicar es la misma de comunion: ello subraya la nobleza de
esta tarea”, por ello, la forma en que los personas se comunican entre si, ha generado
“un hecho categorico: el periodismo se convirtié en profesion”. Ciencia, que trabaja con
hombres y mujeres que se dedican a “comunicar, recoger y entregar la informacion,
procesarla y separar lo serio de lo intrascendente, lo jocoso de lo triste, la denuncia de
la construccion” (1994: 32) para que la sociedad esté correctamente informada, a cada
momento del dia. El autor sostiene que “el periodismo es una vocacion, en primer
lugar, y también un servicio. Sélo adicionalmente podemos considerarlo como un modo

de ganarse la vida” (1994; 31).
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La “prensa y el periodismo son, en definitiva, lo que las personas hacen y deciden vy,
naturalmente, no siempre se orientan de manera positiva o constructiva” (Santibanez;
1994:42). A ello, se suma la llegada de “las nuevas tecnologias que permiten
interactuar de alguna manera en el acto informativo, de forma tal que éste “se
convierta” en bidireccional, un asunto que interesaba tanto a la propia empresa como al

J "N

“consumidor” ” (Antonio Garcia de Diego Martinez, David Parra Valcarce, Pedro
Antonio Rojo Villada; 2007: 128). Esta nueva era y su “terremoto tecnoldgico” ha
provocado un impacto informativo que se vive dia a dia, ya que ‘la historia del
periodismo nos muestra reiteradamente que el avance tecnologico es un factor

permanente y decisivo, al impulsar de manera constante la labor profesional mas alla

de nuevas e insospechadas fronteras” (Santibafiez; 1994: 36).

En el ejercicio profesional, el rol del periodista es seguir su ética y conseguir sus
objetivos, por ello, Santibafiez cita a José Baldivia Urdininea, coordinador de los
distintos textos de “La formacion de los periodistas en América Latina "sostiene que
para ejercer esta profesion, se deben “buscar hombres y mujeres con una profesion
integral y equilibrada” (1994; 16) que vayan tras la noticia “en variados escenarios
locales o0 mundiales” (1994; 30) y que sean “capaces de entender para poder explicar.
Es, pues condicion indispensable, la curiosidad, el impulso de querer conocer, de
buscar explicaciones, lo que define fundamentalmente la vocacién periodistica, junto a
su correlato: la capacidad de comunicar, de transmitir, de llegar al publico, ya sea

lector, auditor o telespectador” (1994; 16).
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2.1.13 El periodistay las Empresas de Menor Tamafio

Segun Ries y Troult, cada vez que se realizan estrategias para situar en el mercado a
una empresa, requiere “que cada uno de los aspectos tangibles de los precios,
canales, la promocion y el producto, se adecuen a la estrategia de posicionamiento
elegida” (Editorial Vértice; 2008: 69), ya que si la Mipyme y el periodista trabajan en
conjunto hacia una misma direccion, lograran enviar un adecuado y correcto mensaje a
sus futuros consumidores sobre el producto, servicio y/o marca ofrecida a su cartera de

clientes.

La imagen que la empresa proyecta hacia el exterior, es de vital importancia a la hora
de posicionarse en el mercado y en la mente colectiva de los consumidores. Todo esto
se debe a la percepcidon que los clientes tengan de la empresa y “la importancia que
tiene el sistema de comunicacién empresarial para lograr que éstas se ajusten a los
deseos y objetivos de la organizacion” (Ediciones Diaz de Santos; 1997: 32). En este
aspecto, el periodismo “es una buena profesion” (Santibafiez; 1994: 32) para quienes
influyen y afectan la forma de comunicacion, siendo un puente entre la empresa y los
consumidores, asi lo respalda E. Diaz de Santos, quién agrega “que gran parte de las
percepciones que tienen los clientes de una empresa se generan en las diferentes
actividades de comunicacion que ésta realiza: publicidad, promocion de ventas,

atencion personalizada a la clientela, contacto con los vendedores, etc.” (1997: 32).

Es importante que el periodista cumpla con su rol como profesional, logrando estrechar
lazos con la sociedad, trabaje con informaciéon de calidad y fidedigna, transmita los

mensajes correctamente, utilizando las vias comunicativas adecuadas y cumpla con la
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ética profesional, tal como lo respalda José Baldivia Urdininea que es “lo que deberia
buscar esencialmente la ensefianza del Periodismo” (Santibafiez; 1994: 17). Ademas,
Horacio Hernandez Anderson autor de <El Periodismo> sostiene que “No es, pues,
buen periodista el que domina una técnica sino el que desarrolla una auténtica
vocacion. Lo meramente externo facilita, sin duda, el ejercicio de la profesién, no la

define ni podra jamas suplantar los valores personales” (Santibafiez; 1994: 17).

2.2 INNOVACION, POSICIONAMIENTO Y EMPRENDIMIENTO DE LA MICRO,
PEQUENA Y MEDIANA EMPRESA EN CHILE

2.2.1 MIPYME

2.2.1.1 Definiciéon

Segun la Ley 20.416 que “fijan normas especiales para las empresas de menor
tamano”, en su articulo 2° sostiene “que se entendera por empresas de menor tamafo
las microempresas, pequefias empresas y medianas empresas” entendiéndose como
“microempresas aquellas empresas cuyos ingresos anuales por ventas y servicios y
otras actividades del giro no hayan superado las 2.400 unidades de fomento en el
ultimo afo calendario; pequefias empresas, aquellas cuyos ingresos anuales por
ventas, servicios y otras actividades del giro sean superiores a 2.400 unidades de
fomento y no excedan de 25.000 unidades de fomento en ultimo afio calendario, y
medianas empresas, aquellas cuyos ingresos anuales por ventas, servicios y otras
actividades del giro sean superiores a 25.000 unidades de fomento y no excedan las

100.000 unidades de fomento en el ultimo afio calendario” (www.bcn.cl)
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2.2.1.2 Organismos Publicos en funcion de la Mipyme

Para que una Mipyme alcance su objetivo de emprendimiento, tiene a su disposicion
“diferentes agencias de fomento” las cuales “han hecho un gran esfuerzo para educar y

volver més accesible los programas de apoyo a las empresas de distintos sectores y

tamano” (http://sqc.sercotec.cl; 2011: 6). Asi se publica en el Portal de Servicio de
Impuestos Internos -SlI- que dice que “El Estado de Chile, constantemente preocupado
de fomentar el desarrollo econémico del pais y sus empresas, ha creado la <Red de
Fomento> para la micro, pequefia y mediana empresa, la que consiste en un selecto
grupo de diversos organismos del sector publico encargados del fomento productivo,
los cuales a través de su variada oferta de servicios tienen como objetivo el desarrollo

empresarial de Chile”.

A. FOSIS

“El Fondo de Solidaridad e Inversion Social es un servicio del Gobierno de Chile,
creado el 26 de Octubre de 1990. Cuenta con 15 direcciones regionales y 20 oficinas
provinciales; y se relaciona con la Presidencia de la Republica a través del Ministerio

de Desarrollo Social” (www.fosis.cl).

FOSIS es un “servicio publico funcionalmente descentralizado, con personalidad
juridica y patrimonio propio, cuya finalidad es financiar en todo o parte planes,
programas, proyectos Yy actividades especialmente de desarrollo social, los que
deberan coordinarse con los que realicen otras reparticiones del Estado, en especial
con el Fondo Nacional de Desarrollo Regional”’. Esta institucion “trabaja en y con la

poblacién urbana y rural, indigena y habitantes de zonas aisladas, que viven en
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situacion de pobreza o indigencia. Interviene en comunas Yy localidades seleccionadas
entre las que presentan los méas altos indices de marginalidad, pobreza, escasez de

ingresos, desempleo y tamafio de la poblacién con problemas” (www.sinia.cl).

Su mision es “trabajar con sentido de urgencia por erradicar la pobreza y disminuir la
vulnerabilidad en Chile” (www.fosis.cl) el objetivo principal es brindar apoyo “a las
personas en situacion de pobreza o vulnerabilidad que buscan mejorar su condicién de
vida. Segun sus necesidades, implementa programas en tres ambitos: emprendimiento,

trabajo y habilitacién social”.

Su vision como institucion se basa en “superar la pobreza: Los grupos de interés final
se apropian con orgullo de su futuro, mejorando sus condiciones de vida. FOSIS
trabaja en unidades territoriales pobres, escucha a los distintos actores presentes y
colabora activamente para el desarrollo de esos territorios pobres. Sus programas
responden flexiblemente a las demandas y potencialidades de las personas’

(www.sinia.cl).

B. SENCE

El Servicio Nacional de Capacitacion y Empleo “es un organismo técnico
descentralizado del Estado, que se relaciona con el Gobierno a través del Ministerio del

Trabajo y Prevision Social” (www.sence.cl).

Su misién se basa en “contribuir a aumentar la competitividad de las empresas y la
empleabilidad de las personas, a través de la aplicacion de politicas publicas e

instrumentos para el mercado de la capacitacion e intermediacion laboral, que
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propenda al desarrollo de un proceso de formacidén permanente”. Asimismo, “orienta
sus politicas para que las trabajadoras y trabajadores de Chile obtengan empleos
dignos, que les permitan aumentar sus ingresos, adquieran competencias, habilidades

y destrezas, desarrollen una carrera laboral y eviten la cesantia” (www.sence.cl).

Su visidon se “proyecta al Bicentenario como una institucion lider en el ambito de la
capacitacion y el empleo, asegurando la calidad, pertinencia, eficiencia y eficacia de
nuestras acciones, innovando en los instrumentos de llegada a la comunidad,
democratizando el acceso a la capacitacion, orientando y acompafiando a las personas
mas vulnerables para su insercion y continuidad laboral, todo ello en un marco de

respeto a las personas y a las buenas practicas laborales” (www.ilo.org).

C. SERCOTEC

El Servicio de Cooperacion Técnica es una “Corporacion de Derecho Privado,
dependiente del Ministerio de Economia, Fomento y Turismo, que existe desde el 30
de Junio de 1952”. Esta institucion fue “creado mediante la firma de un acuerdo
cooperativo de asistencia técnica, al que concurrieron la Corporacién de Fomento y de
la Produccion (CORFO), el Gobierno de Chile y el Instituto de Asuntos Interamericanos
en representacion del Gobierno de los Estados Unidos de Norteamérica. La institucion
obtuvo su personalidad juridica mediante D.S N° 3.483 del 06.07.1955, que aprobo sus
estatutos. En tanto, la dltima modificacién de estatutos fue aprobada por D.S. N° 495

del 27.07.1986” (www.sercotec.cl). Su misién es “Promover y apoyar iniciativas de

mejoramiento de la competitividad de las micro y pequefias empresas y fortalecer el

desarrollo de la capacidad de gestion de sus empresarios” (www.sercotec.cl).
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La vision de SERCOTEC se basa en “cuatro elementos claves” que permitiran a

futuro, “sacar adelante un proyecto empresarial. Estos elementos son:

¢, Qué?: Donde describiremos en qué consiste la oferta que comercializaremos,
si se trata de un producto o un servicio, cuéles son sus atributos y principales
caracteristicas, y como esta oferta responde a una demanda que hemos
identificado.

¢ Quién?: Donde describiremos quiénes seran los principales clientes y
consumidores de nuestra oferta. Es importante identificar caracteristicas que
nos permitan definir qué instrumentos utilizaremos para comunicar, vender y
distribuir nuestra oferta.

,Como?: Se trata de hacer ciertas definiciones estratégicas, donde
describiremos los pasos, recursos, herramientas y actividades necesarias para
poder desarrollar nuestra oferta y las actividades de comunicacion y venta de la
misma hacia los clientes y consumidores. Cuales seran las formas de
comercializar nuestra oferta, si sera por la via de venta directa, o por medio de
distribuidores, si sera en base a arriendos o0 concesiones, etc.

¢Cuanto?: Donde identificaremos todos los costos que implica la puesta en
marcha del negocio (insumos, sueldos, transporte, costos basicos,
comunicacion, etc.) Y por ultimo en funcion de estos costos, se debe estimar el
precio de venta de los productos o servicios ofrecidos, calculando un porcentaje
de rentabilidad esperado que permita contar con un negocio rentable”

(http://sgc.sercotec.cl; 2011: 10).
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D. INDAP

“El Instituto de Desarrollo Agropecuario, es un servicio publico perteneciente al

Ministerio de Agricultura” (www.indap.cl). Ademas, es el “principal Servicio del Estado

de Chile de apoyo a la pequefia agricultura. Fue creada el 27 de Noviembre de 1962 y
en la actualidad es una institucibn descentralizada, con personalidad juridica,
patrimonio propio y capacidad para adquirir, ejercer derechos y contraer obligaciones”

(www.transparencia.indap.cl). Tiene como objetivo principal “fomentar y apoyar el

desarrollo productivo y sustentable de un determinado sector de la agricultura chilena:
la pequefa agricultura, conformada por campesinas/os, pequefias/os productoras/es y
sus familias. A través de sus programas y servicios busca promover el desarrollo

tecnolégico del sector para mejorar su capacidad comercial, empresarial y

organizacional” (www.indap.cl).

Su mision se basa en “Apoyar el desarrollo de los pequefos productores y productoras
agricolas mediante acciones de fomento productivo, orientadas a la generacion y
fortalecimiento del capital humano, financiero y productivo, que contribuyan a la
superacion de la pobreza y a la sostenibilidad y competitividad de la agricultura

nacional” (www.indap.cl). Asimismo promueve la competitividad de la pequefia

agricultura para su desarrollo sustentable” (www.transparencia.indap.cl)

Su visién es “ser una institucion de Clase Mundial, para entregar un servicio de
excelencia a nuestros usuarios, mejorando los resultados en el cumplimiento de la
mision institucional, logrando que ellos alcancen una mayor competitividad y se

inserten sustentablemente en los mercados” (www.transparencia.indap.cl).
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El Instituto de Desarrollo Agropecuario “tiene especial interés en establecer interés en
establecer alianzas con organismos especialistas en extension agricola nacionales y
extranjeros, con el objeto de cumplir tanto su visibn como su mision”

(www.transparencia.indap.cl).

E. SUBDERE

La “Subsecretaria de Desarrollo Regional y Administrativo se crea 1984 y, por mandato
legal, tiene las funciones de coordinar, impulsar y evaluar el desarrollo regional. A la
vez, debe colaborar en las funciones de modernizacion y reforma administrativa del
Estado". Sin embargo, en “1985, se dictamina la existencia legal de la SUBDERE,

como consecuencia de la creacion de dicho cargo”. (www.subdere.cl).

Los objetivos de este organismo publico se basan en la “revolucién descentralizadora
del pais, fomentar la descentralizacion administrativa, politica y fiscal, y fortalece la
capacidad de gestion de los gobiernos regionales y comunales. Fortalecimiento del
impulso al Desarrollo Regional y Comunal, hacer mas eficiente y eficaces la cartera de
instrumentos y programas de la SUBDERE, para que se vinculen con mayor énfasis a
las necesidades y demandas de los gobiernos subnacionales. Gestionar las
necesidades de reconstrucciéon de las principales areas afectadas por el terremoto, en
la perspectiva del rol de la SUBDERE y en coordinacién con los servicios publicos y
organismos del Estado. Modernizacion de la SUBDERE. Potenciar el compromiso con
la descentralizacion, generando un proceso de toma de decisiones con mayor
articulacion interna y en conjunto con los gobiernos subnacionales, que permita el uso

eficiente y eficaz de los recursos destinados al desarrollo de los territorios. Implementar
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un modelo de evaluacion sistematico y permanente de los planes y programas de la

SUBDERE, orientado a determinar su impacto y permanencia” (www.subdere.cl).

Su mision es contribuir “al desarrollo de las regiones y comunas, fortaleciendo su
capacidad de buen gobierno, en coherencia con el proceso de descentralizacion

(www.subdere.cl)

Su visién como institucion se centra en “Consolidar a la SUBDERE como un servicio
publico técnico-politico moderno reconocido por su rol impulsor en la descentralizacion

del pais” (www.subdere.cl).

F. CORFO

La Corporaciéon de Fomento de la Produccion se rige por la Ley N° 6640 que fue
promulgada el 30 de Agosto de 1940. Segun la Biblioteca del Congreso Nacional -
BCN- senala que se “aprueba el texto refundido de la ley 6.334, que cred las
Corporaciones de Reconstruccion y Auxilio y de Fomento a la Produccion Nam. 2,800.
Santiago, 30 de agosto de 1940. Vista la facultad que me concede el articulo 1° de la
ley 6,610, de 5 de agosto de 1940. Decreto:

El texto de la ley 6,334, que cre0 las Corporaciones de Reconstruccién y Auxilio y de
Fomento de la Producciéon, modificada por las leyes 6,364 y 6,610, sera el siguiente:
LEY N° 6,640”.

Este organismo “es ejecutor de las politicas gubernamentales en el ambito del

emprendimiento y la innovacion, a través de herramientas e instrumentos compatibles
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con los lineamientos centrales de una economia social de mercado, creando las

condiciones para lograr construir una sociedad de oportunidades” (www.corfo.cl).

Su mision es “Fomentar el emprendimiento y la innovacion para mejorar la
productividad de Chile, y alcanzar posiciones de liderazgo mundial en materia de

competitividad” (www.corfo.cl).

Su vision es “Ser una agencia promotora del emprendimiento y la innovacion de clase
mundial, que acelere el desarrollo generando mayores oportunidades para los chilenos”

(www.corfo.cl).

2.2.2 INNOVACION
2.2.2.1 Definiciéon

El Diccionario de la Real Academia Espafiola sostiene que innovacion proviene de la
“creacion o modificacién de un producto, y su introduccion en un mercado” o también
definido como la “accion y efecto de innovar”. A lo que este ultimo concepto se refiere,
innovar segun la RAE se entiende como “mudar o alterar algo, introduciendo

novedades”.

Segun Pere Escorsa Castelles y Jaume Valls Pasola, el concepto Innovacion “es
sinbnimo de cambio”, de alli se origina la base para que una empresa cambie o se
innove; es decir, que “evoluciona, hace cosas nuevas, ofrece nuevos productos y
adopta, o pone a punto, nuevos procesos de fabricacion”, con el objetivo de sobrevivir
en el mercado y no perder su lugar en la mente de los consumidores “si no innova,

pronto sera alcanzada por los competidores” (2003: 15). Los autores, agregan que
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dicho concepto esta definido “con matices personales, pero existe un concepto comun:
nos estamos refiriendo a una idea nueva hecha realidad o llevada a la préactica. La
innovacion es la explotacibn con éxito de nuevas ideas. Innovacion= Invento +

Explotacion” (2003:20).

La Corporacion de Fomento a la Produccion (CORFO) en conjunto con la Corporacion
de Desarrollo Social para el Sector Rural (CODESSER) agrega que innovacion “se
entendera como el proceso de creacion de valor reconocido por el mercado a través de
la introduccion de un nuevo-o significativamente mejorado-producto, servicio, proceso o
método de comercializacion o gestion. También se entiende innovacion como la
creacion de valor por medio de la utilizacion de conocimiento, o el proceso de llevar

Ideas al mercado” (2014: 3).

2.2.2.2 Innovacion en América Latina

La innovacion de los nuevos mercados latinoamericanos han inyectado un crecimiento
sustentable a las empresas de menor tamafo. Con ello, se abren grandes
oportunidades personales, laborales y empresariales que permiten concretar y
establecer en el mercado, organizaciones de diversas indoles, destacando en ello un
sello propio e innovador. Asimismo, la Organizacién para la Cooperacion Econémica y
el Desarrollo (OCED) sostiene que actualmente “la innovacion y la creacion de nuevas
empresas son factores determinantes para sostener el crecimiento en el mediano y
largo plazos. En la economia global del conocimiento, la capacidad de los paises de
crecer de forma sostenida atendiendo al mismo tiempo las demandas de las “clases

medias” emergentes depende en gran medida de su habilidad para generar nuevos
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empleos, cerrar la brecha de productividad e incrementar la competitividad de las

empresas nacionales” (OECD; 2013: 15).

Sefiala ademas que, tanto en los paises que componen este organismo “como en los
de América Latina, existen barreras a la creacidén y expansion de las nuevas empresas
innovadoras; por ellos las politicas publicas juegan un papel importante en generar
incentivos y facilitar la gestacion y desarrollo de las mismas” (OECD; 2013: 26). De
esta forma, se logra incentivar e impulsar a las micros, pequefias y medianas empresas
a que promuevan sus productos y servicios sin restriccion para asi potenciarse y

alcanzar un emprendimiento innovador dentro de su mercado.

Por este motivo, “los paises de América Latina fortalecen sus politicas publicas de
apoyo al desarrollo productivo y a la innovacion en sus agendas de desarrollo. En
particular, estan introduciendo nuevos instrumentos de apoyo y nuevas formas de
financiamiento (...) una revisién de los esfuerzos publicos en curso para apoyar la
creacion de nuevas empresas innovadoras revela una region de movimiento, con
aprendizaje acumulado, logros importantes y muchos desafios por enfrentar” (OECD;
2013: 15-16). A través de las politicas publicas, se puede acceder a “un abanico de
instrumentos que ofrezcan financiamiento, asesoria, capacitacion y marcos legales

propicios en funcion de sus fases de desarrollo (Diagrama n° 6)” (2013: 26)

En contexto, la OCED sostiene que los paises de América Latina respaldan su
desarrollo econdmico a través de politicas publicas, las cuales “pueden desempefar
un papel importante en generar incentivos para la creacion de nuevas empresas y

favorecer la diversificacion productiva. Por ello, el intercambio de experiencias entre
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paises de la region y el didlogo sobre politicas resulta relevante llegado el momento de
mejorar las politicas de innovacion. Esto permite compartir los aprendizajes
acumulados y favorecer la reflexion sobre cémo enfrentar los desafios emergentes”

(OECD; 2013: 16).

Diagrama n° 6: Instrumentos de apoyo facilitadas por las Politicas Publicas
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2.2.2.3 Innovacién en Chile

Actualmente, las empresas chilenas de menor tamafio, se han abierto a grandes
oportunidades de trabajo, desarrollo personal y organizacional, conocimiento de sus
expectativas y un activo e innovador emprendimiento de sus servicios y productos. Por
ello, apoyar a las nuevas y emergentes empresas Yy facilitarles herramientas que
promuevan la innovacion de las mismas es de vital importancia en su crecimiento y
desarrollo. Debido a esto, CORFO y CODESSER sustentan que “para fortalecer la
innovacion en Chile en un horizonte de mediano y largo plazo, se requiere del
desarrollo de un ecosistema que favorece el emprendimiento y el esfuerzo innovador,
lo que implica promover el desarrollo de las mejores condiciones de entorno posibles
para el desarrollo de los negocios, estimulando la generacion de nuevas empresas
innovadoras. Sumado a esto, se hace fundamental la promocion del emprendimiento
innovador para el descubrimiento de nuevas empresas dinamicas con ventajas para el
pais y, por lo tanto, para la diversificacion productiva de la economia. Para ello, se
requiere que el ecosistema de innovacion apoye al surgimiento y desarrollo de
emprendedores y sus proyectos, mediante acciones tan diversas como fomentar el
acceso a asesorias y mentoring para emprendedores y el acceso a redes globales de

innovacion, entre otros” (2014:2).

La Organizaciéon para la Cooperacion Econémica y el Desarrollo (OCED) sefiala que
“En Chile, la innovacién se ha convertido en una preocupacion fundamental, vinculada
estrechamente a las medidas de apoyo a sus sectores clave de exportaciones (...) A

nivel nacional, Chile tiene fortalezas importantes sobre las cuales debe construir su
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capacidad innovadora y convertir a la politica de innovacion en una fuente activa de
crecimiento econdmico; pero el sistema nacional de innovacion también tiene
debilidades” (OECD; 2009: 101). La entidad sostiene que las fortalezas alcanzadas por

la innovacién en Chile se dividen en:

A. “Un marco institucional favorable. Algunas grandes fortalezas del entorno para la
innovacion en Chile incluyen la calidad y confiabilidad de las instituciones y la
estabilidad politica, un gran desempefio macroeconémico y la apertura del
régimen comercial (...)

B. Un nucleo de actores competentes, aunque todavia no alcanza la masa critica
necesaria. Chile ya tiene algo de experiencia en como utilizar la innovacion para
aumentar el valor agregado en algunas industrias basadas en recursos naturales
(incluyendo nuevas tecnologia cientificas, como la biotecnologia). Esto tiene que
ver tanto con el desarrollo de competencias comerciales como con el desarrollo

de las instituciones de apoyo” (OECD; 2009: 101).

El informe citado “destaca algunas oportunidades para mejorar el sistema de
innovacion, tales como: mayor progreso hacia el liderazgo en ciertos nichos industriales
y del sector servicios; mayor uso de los conocimientos para aumentar el valor agregado
en industrias basadas en recursos naturales (...) para desarrollar nuevos servicios y
actividades industriales innovadores; la creacion de nuevas oportunidades para
diversificar la produccion, construyendo alrededor de o creando puentes hacia los polos
de fuerza; la explotacion de las ventajas medioambientales de Chile para lograr una

mayor participacion en el mercado del turismo de alto nivel. Muchas de estas
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recomendaciones se refieren, en la practica, a actividades que son particularmente
intensas en ciertas regiones del pais. Este es un argumento a favor de un enfoque méas
regional, que ayude a orientar las politicas de innovacion en funcién de sus objetivos

nacionales” (OECD; 2009:101).

2.2.2.4 Innovacién en la Regién de Coquimbo

Los paises que componen la OCED sostienen que “la capacidad de las regiones
urbanas y rurales de apoyar los procesos de aprendizaje e innovacion es una gran
fuente de ventajas competitivas. Este hallazgo también esta respaldado por otras
investigaciones académicas que han identificado al nivel regional como una gran fuente
de innovacién (...) Existen dos desafios especificos para la implementacién de un
enfoque regional de innovacion en Chile: la concentracion de la mayor cantidad de
actividades innovadoras alrededor de la capital, y el limitado rol del sector privado en
financiamiento y desempefio de la I1+D” (Investigaciéon y el Desarrollo) (OECD; 2009:

102).

Por su parte, Chile “no ha contado con politicas regionales claramente identificables, y
las inversiones a nivel regional han estado definidas principalmente desde el centro.
Esto se corresponde con el sistema administrativo altamente centralizado de Chile, que
deja poco espacio para la accién a nivel regional. Sin embargo, en los ultimos afios
algunas iniciativas y reformas de gobierno sugieren que exista mayor énfasis en la

dimension regional del desarrollo econdmico” (OECD; 2009: 98).
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Por ello, Chile actualmente “esta explorando un enfoque mas concertado para las
politicas regionales. En este sentido, es parte de una tendencia mas general que se
esta haciendo evidente en el &rea de la OCED. Después de un largo periodo en que
las politicas regionales eran marginales, se han convertido en un elemento mas central
de las politicas de los paises de la OCED. La vision es que las politicas regionales
integrales pueden complementar las politicas econémicas y estructurales a nivel

nacional, ayudando a generar crecimiento en las regiones” (OECD; 2009: 98).

Por otra parte, durante el 2008, se creé el “Fondo de Innovacién para la Competitividad
de Asignacion Regional” (OECD; 2009: 105) con el objetivo de financiar “la
implementacion de las politicas nacionales y regionales de innovacién, especialmente
el fortalecimiento del Sistema Nacional de Innovacion. Sus recursos provienen del
recientemente establecido royalty minero. Comenzando en 2008, el 25% de los
recursos del FIC seran asignados regionalmente, el 60% en regiones mineras y el 40%
en regiones no mineras” (OECD; 2009: 108) segun las prioridades que cada region

demande en innovacion.

En el afio 2000, la Comisién Nacional de Investigacion Cientifica y Tecnoldgica —
CONICYT- “lanz6 el Programa Regional de Ciencias y Tecnologia, que a la fecha
cuentan con 11 centros cientificos-tecnoldgicos en distintas regiones del pais (Cuadro
n° 4). El objetivo de esta iniciativa es estimular el desarrollo de centros de excelencia
en disciplinas o areas especificas de investigacion consistentes en los activos y
ventajas regionales. Busca elevar el nivel de la investigacion y capacitacién en las

regiones, para alcanzar una masa critica. Aunque la iniciativa es administrada por
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CONICYT, es un esfuerzo conjunto del gobierno central y los gobiernos regionales,
universidades y el sector privado” (OECD; 2009:105). De esta manera, se va
coordinando y mejorando una creciente innovacion orientada hacia las regiones de

Chile.

Especialmente, en el caso de la Region de Coquimbo y segun se sefiala en la web del
Gobierno Regional, ésta region se ha hecho parte del “Proyecto Red” el cual “es una
iniciativa que se encuentra desarrollando el Gobierno Regional de Coquimbo con el
apoyo de la Subsecretaria de Desarrollo Regional (SUBDERE) y la Unién Europea, con
el objetivo de promover la innovacidon en las empresas locales, aumentar la
competitividad y con ello, fortalecer la economia regional. Esta iniciativa es parte del
Programa de Innovacién y Competitividad UE-Chile coordinado por la Agencia de
Cooperacion Internacional de Chile (AGCI). Y como socios de esta iniciativa también

suman la Subsecretaria de Economia, InnovaChile de CORFO y CONICYT".

Asimismo, el Gore agrega que “todas las instituciones han impulsado este proyecto
basado en una metodologia y red de apoyo para crear las condiciones que necesita la
region y sus empresas para innovar y ser competitivas (...) la Regiéon de Coquimbo es
una de las 7 regiones del pais que dieron vida a este proyecto que hoy ve sus
primeros resultados con la Estrategia Regional de Innovacion aprobada y en proceso

de Implementacion” (www.gorecoquimbo.gob.cl).

Durante el 2013, el Gobierno Regional de Coquimbo destind $2.300 millones para
financiar proyectos de innovacion “a través del Fondo de Innovacion para la

Competitividad (FIC-R)”, el objetivo de esta iniciativa “estuvo orientado a disminuir las
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brechas detectadas entre la oferta y la demanda de innovacion regional, las
cuales estan identificadas en la Estrategia Regional de Innovacion, instrumento
definido e implementado en el marco del Proyecto RED que ha permitido dar foco claro
a la inversion FIC al definir los lineamientos regionales en materia de innovacion (...)
El FIC-R financia particularmente la investigacion aplicada, la innovacién en las
empresas, el fortalecimiento de redes para la innovacion y equipamiento de apoyo a la
competitividad , la difusion y transferencia tecnoldgica, la formacion y atraccion de
recursos humanos especializados y el fomento de la cultura de la innovacion”

(www.innovacion.gob.cl).
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Cuadro n° 4: Los Centros Cientificos-Tecnologicos Regionales

Nombre Ubicacion
Centro de
Investigaciones
del Hombre en el
Desierto

(CIHDE)

Aricay
Parinacota

Centro de
Investigacion
Cientifico para la
Mineria
(CICITEM)

Antofagasta

Centro Regional de
Investigacion
y Desarrollo
Sustentable de
Atacama

Atacama

Centro de
Estudios
Avanzados
en Zonas Aridas
(CEAZA)

Coquimbo

Centro Regional de
Estudios en
Alimentos
Saludables
(CREAS)

Valparaiso

Socios

CONICYT, Gobierno Regional
de Arica y Parinacota,
Universidad de Tarapaca

CONICYT, Gobierno Regional
de Antofagasta, Universidad
Catélica del Norte y
Universidad de Antofagasta

CONICYT, Gobierno Regional
de Atacama, Universidad de
Atacama, Corporacion para el
Desarrollo de la Regién de
Atacama y Sindicato de
Mineros de Copiap6

CONICYT, Gobierno Regional
de Coquimbo, Universidad de
La Serena, Universidad
Catolica del Norte, Instituto
de Investigaciones
Agropecuarias, INIA,
Intihuasi
CONICYT, Gobierno Regional
de Valparaiso, Universidad
Catolica de Valparaiso,
Universidad Técnica Federico
Santa Maria, Universidad de
Valparaiso, Instituto de
Investigaciones Agropecuarias
e INIA La Cruz

Enfoque

Argueologia y
Antropologia

Mineria 'y
biodiversidad
de las areas
aridas, semi-

aridas e hiper-
aridas del
Desierto de
Atacama
Competitividad
sustentable en
la Region de
Atacama

Cambio
climatico,
hidrologia,
biologia

Investigacion
sobre
alimentos
saludables
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Centro de
Investigacion
de Polimeros

Avanzados (CIPA)

Centro de
Genodmica
Nutricional
Agroacuicola
(CGNA)

Centro de
Ingenieria de la
Innovacion (CIN)

Consorcio de
Investigacion en
Nutricion,
Tecnologia de los
Alimentos y
Sustentabilidad del
Proceso
Alimentario en la
Acuicultura (CIEN
AUSTRAL)

Centro de
Investigacion en
Ecosistemas de la
Patagonia (CIEP)

Bio-Bio CONICYT, Gobierno Regional
de Bio-Bio, Universidad de
Concepcion y Universidad de

Bio-Bio

Araucania CONICYT, Gobierno Regional
de la Araucania, Instituto de
Investigaciones Agropecuarias,
INIA Carrilanca, Universidad
Catélica de Temuco y

Universidad de La Frontera

Los Rios CONICYT, Gobierno Regional
de Los Lagos, Universidad
Austral y Universidad de

Santiago

CONICYT, Gobierno Regional
de los Lagos, Universidad
Austral y Universidad de

Santiago.

Los Lagos

Gobierno Regional de Aysén,
Universidad Austral de Chile,
Universidad de Concepcion,
INIA, Instituto Tecnoldgico del
Salmén, Instituto Campos de
Hielo, SHOA, Federacion de la
Industria Pesquera, Asociacion
de Turismo de Coyhaique,
Universidad de Montana
(EE.UU) y Universidad de
Siena (Italia)

Aysén

Ciencia de
Polimero

Agro-
acuicultura

Transferencia
Tecnologica e
Innovacion

Desarrollo de
la acuicultura,
sus productos
alimenticios y
su efecto
nutricional en
los peces,
moluscos y
crustaceos

Investigacion
sobre
ecosistemas
acuaticos y el
desarrollo
sustentable de
actividades
productivas en
ambientes
acuaticos
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Centro de Estudios | Magallanes Gobierno Regional de Investigacion

del Cuaternario de Magallanes y Antartica Chilena, cientifica
Fuego- Patagonia y Universidad de Magallanes, multidisciplinari
Antartica (CEQUA) Instituto Chileno Antértico e a sobre la
Instituto de Fomento Pesquero | evolucion del
y IFOP medio
ambiente

Fuente: OECD; 2009: 106.

2.2.2.5 Innovacién en las Mipymes

Una Mipyme y los productos y/o servicios que estos ofrecen a sus consumidores,
pueden llegar a “tener éxito internacionalmente por su precio, por su calidad, por su
disefio o, sencillamente, porque se dispone de una red comercial mas amplia” (Pere
Escorsa Castells y Jaume Valls Pasola; 2003: 15) gracias a los métodos comerciales y
planes comunicacionales utilizados para “encontrar oportunidades reales” y analizar
“los problemas de los clientes y la exploracién de sus necesidades”. De esta forma, se
logra cumplir con dichos planes y proyectar su bienestar empresarial interno hacia los
consumidores, sintiéndose todos parte de un equipo de trabajo, a través de la fuente de
empleos, “una razén para que se sientan que la empresa crece y que habra un lugar

para ellos” (Rubén Ordonez; 2010: 228-229).

Segun Escorsa y Valls, “las ideas y los conceptos no son innovaciones. Tampoco
importa la procedencia de las ideas. Lo importante es que las ideas sean puestas en
practica con éxito para satisfacer a los clientes. La innovacion incluye tanto la invencion

como la comercializacion o implementacion”. Los autores citan a Joseph A.
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Schumpeter (1934) quién sostiene que la innovacién “en un sentido mas general que el

de las innovaciones especificas tecnoldgicas” (2003: 21) se divide en cinco pasos:

1. “La introduccién en el mercado de un nuevo bien, es decir, un bien con el cual
los consumidores aun no estan familiarizados, o de una nueva clase de bienes”

2. “Laintroduccién de un nuevo método de produccidn, es decir, un método aun no
experimentado en la rama de la industria afectada, que requiere fundamentarse
en un nuevo descubrimiento cientifico, también puede existir innovacién en una
nueva forma de tratar comercialmente una nueva producto”

3. “La apertura de un nuevo mercado en un pais, tanto si este mercado ya existia
en otro pais como si no existia”

4. “La conquista de una nueva fuente de suministro de materias primas o de
productos semielaborados, nuevamente sin tener en cuesta si esta fuente ya
existe, o bien, ha de ser creada de nuevo”

5. “La implantacion de una nueva estructura en un mercado, como, por ejemplo, la

creacion de una posicion de monopolio” (Pere Escorsa y Jaume Valls; 2003: 21).

Para que una empresa comience su proceso de innovacion en el mercado, es
importante que “desarrolle un prototipo o prueba” con el objetivo de satisfacer algunos
criterios basicos, como “que los clientes potenciales perciban la innovacion en los
atributos clave definidos en la etapa conceptual del producto; que el prototipo funcione
con seguridad, bajo uso y condiciones normales y que el prototipo pueda producirse
con los costos presupuestados” (Ordonez; 2010:237). Igualmente, es vital saber que

‘las ideas y los conceptos no son innovaciones” y que no es trascendental “la
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procedencia de las ideas. Lo importante es que las ideas sean puestas en practica con
éxito para satisfacer a los clientes. La innovacion incluye tanto la invencion como la

comercializacidén o implementacion” (Pere Escorsa y Jaume Valls; 2003: 21).

Para que la innovacion de una empresa se dé de forma adecuada, es importante que
‘las pruebas de mercado y sus caracteristicas” se establezcan “por la inversién
destinada al nuevo producto y el riesgo que significa llevarlo al mercado. Cuanto
mayores sean la inversion destinada al desarrollo de la innovacion y el riesgo asociado
a su lanzamiento, mas deberan ser las pruebas” (Ordéfiez; 2010: 237) vy con ello,
mayor sera su espiritu competidor con otras empresas del mercado; debido a que la
‘innovacion es el elemento clave que explica la competitividad” (Pere Escorsa y Jaume

Valls; 2003: 21).

2.2.3 POSICIONAMIENTO

2.2.3.1 Definicion

Segun el Diccionario de la Real Academia Espafola, define el concepto de
posicionamiento como la “accién y efecto de posicionar”, el cual se entiende como el
hecho de “tomar posiciéon”. La RAE sostiene que posicién es la “postura, actitud o modo

en que alguien o algo esta puesto”.

Editorial Vértice dice que el posicionamiento “es la descripcion de una posicién que se
desea que ocupe el producto en la mente del consumidor” (2008: 99). Por su parte,

Rosario Garcia Cruz sefiala que el concepto de posicionamiento “esta basado en el
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hecho de que los consumidores tienen una cierta percepcion de los productos y
marcas. Estas percepciones se forman como consecuencia de las diferentes
impresiones, sensaciones, informaciones que recibe del producto, ya sea a través de la
publicidad, del precio, del envase, del vendedor, de otros consumidores o del consumo
mismo. Estas percepciones provocan una jerarquia de todas las ofertas que hay en el
mercado, resultado de una comparacion entre ellas; de tal modo que la decision de

compra recae sobre aquellos productos mejor situados jerarquicamente” (2002: 187)

La autora agrega que trabajar en el posicionamiento de un producto es “<fabricar> una
imagen del producto y darle un sitio en la mente del consumidor. Para posicionar un
producto hay que conocer cuales son las mejores condiciones para su éxito comercial
teniendo en cuenta las expectativas de los consumidores del segmento objetivo, asi
como, las caracteristicas del producto y de la empresa (...) El posicionamiento debe
ser el resultado de una accién voluntaria por parte de la empresa y exige que se tomen
decisiones en orden a atender, al menos, los siguientes objetivos: marcar las
caracteristicas diferenciales del producto en la mente del consumidor; asociar al
producto valores identificables en el mercado y organizar un programa de marketing
mix acorde a ello (...) El vinculo entre producto y posicionamiento y, por lo tanto, entre
imagen y comunicacion es extremadamente fuerte, siendo impensable afrontar un

aspecto sin considerar el otro” (2002; 187-188).

Por ultimo, Rubén Ordofiez sostiene que “el posicionamiento es la primera fase en todo
proceso de comunicacion de la innovaciéon”, agregando las citas de Ledén G.Schiffman y

Leslie Lazar Kanuk sobre este punto “el posicionamiento transmite el concepto o
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significado del producto o servicio en términos de su eficacia para satisfacer una
necesidad de consumidor”, al mismo tiempo, que trabaja en la imagen que la empresa
presenta de su producto o servicio a los consumidores “en un ambiente altamente
competitivo como el de hoy, una imagen de producto distintiva adquiere mayor
importancia (...) A medida que se incremente la complejidad de los bienes y a medida
gue el mercado se satura mas con ellos, los consumidores suelen confiar mas en la
imagen y en los beneficios afiadidos de un producto, que en sus atributos reales, en el

momento de tomar decisiones de compra” (2010: 244).

2.2.3.2 Posicionamiento de las Mipymes en Ameérica Latina y Chile

Segun la Comision Econdémica para América Latina y el Caribe (CEPAL) sustenta que
“‘desde principios de los ochenta los estudios realizados sobre el tema han prestado
especial atencion a la microeconomia y en especial en las economias en desarrollo, a
la necesidad de adoptar y adaptar las innovaciones en las actividades relacionadas con
los procesos productivos, el disefio y calidad de los productos y las estrategias de
comercializacion. Las Mipymes de la regidn pueden llegar a incorporar ventajas
competitivas mediante la introduccion de innovaciones que diferencien sus productos
ylo servicios. Sus estructuras y tamarfos, les otorga velocidad y flexibilidad en las
respuestas a las oportunidades y los cambios. Pero tienen desventajas, tales como su
vulnerabilidad ante los ciclos recesivos y la desaceleracion de las economias, su
dificultad para acceder a mercados globales con productos diferenciados, su falta de

capital para acceder a nuevas tecnologias” (Lidia Heller; 2010: 43).
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La CEPAL anade que “competir y crecer, es necesario que puedan definir prioridades,
concentrarse en ellas, agregar valor a los productos y/o servicios que brindan y
ademas, desarrollar estrategias de asociatividad y de cooperacion con otros sectores,
como forma de superar los inconvenientes de tamafo y aprovechar las ventajas de la
especializacion y de escala, tanto en el mercado interno como externo”. Por ello, “la
posibilidad que las Mipymes puedan diferenciarse y posicionar productos y/o servicios
en el complejo y competitivo mercado externo, tiene relacion con la posibilidad de
participar en redes, camaras y asociaciones empresariales. En éstos ambitos se
realizan intercambios y difusion de programas y politicas de fomento, realizacion de
eventos, ferias y como factor fundamental, la transferencia de conocimientos desde los
ambitos cientifico y universitarios, a los relacionados con el sector productivo. Para ello
es fundamental superar las tradicionales barreras culturales que persisten en estos
espacios y fomentar politicas publicas que promuevan la articulacion y nexo entre los

ambitos académicos y empresariales” (Lidia Heller; 2010: 43).

El posicionamiento de una Mipyme, es una de las fases mas importantes al interior de
una empresa, ya que la “posicién de un producto es la forma en que los consumidores
definen el producto con base en sus atributos importantes: el lugar que el producto
ocupa en la mente de los consumidores, en relacion con los productos de la
competencia” (Philip Kotler y Gary Armstrong; 2003: 260). Una posicion similar
sostienen Michael Metzger y Victor Donaire, quienes dicen que el posicionamiento “es
la seleccion de una posicion de valor significativa, clara y competitiva en relacién con la

competencia dentro de un mercado objetivo tal como lo percibe el consumidor” (2007:
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41), en consecuencia, es primordial establecer beneficios especificos y propios del

producto, para que los consumidores sepan diferenciar una marca de otra.

Editorial Vértice utiliza la definicion otorgada por Al Ries y Jack Trout quienes expresan
que “el posicionamiento comienza como un producto, una mercancia, un servicio, una
empresa, una institucidon, o incluso una persona... pero posicionamiento no es lo que
se realiza con un producto, es lo que se construye en la mente de las personas” (2008;
68). Kotler y Armnstrong agregan que el posicionamiento intelectual “implica implantar
los beneficios distintivos y la diferenciacion de la marca en la mente de los

consumidores” (2003: 60).

Es trascendental que en Chile se trabaje y se desarrolle un concepto de marca, a
través de “una idea de producto” (Kotler; 2002:164) en el que éste puede ser ofrecido al
mercado por la empresa. Para ello, se requiere de un “efecto de seleccién”, ya que la
‘cantidad de tiempo y esfuerzo mental que el publico esta dispuesto a dedicar a la
decision de compra de cada producto esta logicamente limitada. De forma, que si una
empresa no posiciona bien su producto le resultara muy dificil la venta en buena

medida de sus productos” (E. Vértice; 2008: 66).

Kotler y Amstrong explican las estrategias que se deben utilizar en el posicionamiento
de una marca, sefialando que cuentan de tres pasos: “identificar un conjunto de
ventajas competitivas posibles sobre las cuales cimentar una posicidn; seleccionar las
ventajas competitivas correctas y escoger una estrategia general de posicionamiento.

Después, la empresa deberd comunicar y presentar eficazmente al mercado la posicion
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escogida” (2003: 260) logrando que la organizacion o empresa a través de su producto

y marca, se posicione en el primer lugar.

Por ello, Ana Isabel Jiménez, Haydeé Calderén, Elena Delgado, Juan Carlos Gazquez,
Miguel Angel Gomez, Carlota Lorenzo, Maria Pilar Martinez, Juan Antonio Mondéjar,
Manuel Sanchez y Luis Miguel Zapico citan al profesor y principal contribuidor de la
gestion de marcas, David A. Aaker (2000), quién sostiene que “una de las funciones de
la gestién de una marca es el desarrollo de una estrategia para aquellos factores
claves, que consistira en una identidad motivadora de marca y un posicionamiento que
la diferencie y la haga notoria entre los clientes”. También, se basan en los estudios de
Aaker y Joachimsthaler (2001) quiénes agregan que “el posicionamiento forma parte
del proceso de desarrollo de la identidad de la marca. Una identidad clara y elaborada
facilita el proceso de posicionamiento de la marca en los mercados. Los rasgos y las
caracteristicas de la identidad determinan cual es la posicién exacta de la marca en los
mercados, al tiempo que establece cual es la ventaja de superioridad de esa marca
sobre otras. Dado que el objetivo final consiste en que los consumidores conozcan los
beneficios de la marca, este beneficio se le ha de comunicar al mercado de forma

activa” (2004: 84).

Es primordial situar la marca en un buen lugar y establecer un “conjunto de
percepciones, impresiones y sentimientos” en los consumidores (Kotler y Armstrong;
2003:260). Sin embargo, “todos los productos pueden diferenciarse hasta cierto punto.
Aungue no todas las marcas son significativas, ni valen la pena. Por eso, es interesante

establecer una diferenciacion en caso de que ésta satisfaga los siguientes criterios:
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Importancia: La diferencia que ofrece el producto o servicio, debe proporcionar
un beneficio valorado por un numero suficiente de clientes.

Distincion: La diferencia no debe ser ofrecida por otros competidores.
Superioridad: La diferencia que se ofrece debe ser muy importante y mas
valiosa que la de los demas.

No imitable: No debe ser facil de imitar o plagiar por la competencia.

Afrontable: EI comprador debe poseer el poder adquisitivo suficiente para pagar
la diferencia.

Rentable: La diferencia debe ser rentable para la empresa” (Editorial Vértice;

2008; 67).

2.2.3.3 Tipos de posicionamiento

Editorial Vértice clasifica 4 tipos de posicionamiento para un producto y/o marca en el

mercado, por ello sostiene que “que deben ser entendidos y aplicados por las empresa

gue se dedican a la comercializacion de sus productos o servicios, 0 a una

determinada marca en particular. Son posicionamiento empresarial, posicionamiento

especifico, posicionamiento de valor y posicionamiento global” (2008; 95).

2.2.3.3.1 Posicionamiento empresarial

La Editorial Vértice cita a M. Porter quién aclara que “las empresas pueden posicionar

sus ofertas en tres vectores:

Como empresas lideres en costes.
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e Como empresas que ofrecen productos diferentes. Conviene que el factor de
diferenciacion elegido por la empresa reuna varias caracteristicas: que se
centre en un valor que el cliente perciba como muy importante, que sea creible,
exclusivo y que resulte rentable para la empresa.

e Como empresas especialistas en nichos” (2008; 95-96).

2.2.3.3.2 El Posicionamiento especifico de la oferta

El posicionamiento especifico de la oferta consiste en elegir la palabra o la idea con la

gue deseamos que se asocie nuestra marca.

A la hora de escoger la estrategia de posicionamiento especifico, las empresas tienen
mucha<s opciones. En este sentido, se denomina campo de posicionamiento al
conjunto de atributos reales o imaginarios, existentes o posibles, donde la empresa
puede escoger la asociacion mas adecuada para su marca” (Editorial Vértice; 2008:

96).

La Editorial realiza las 10 ideas de posicionamiento mas ocupadas por las empresas al

momento de presentar su producto, servicio y/o marca a un publico meta:

1. “Posicionamiento basado en la calidad

2. Posicionamiento basado en el rendimiento
3. Posicionamiento basado en la fiabilidad

4. Posicionamiento basado en la duracion

5. Posicionamiento basado en la seguridad

6. Posicionamiento basado en la rapidez
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7. Posicionamiento basado en el coste
8. Posicionamiento basado en el prestigio
9. Posicionamiento basado en el disefio de los productos

10. Posicionamiento basado en la competencia” (2008; 96-97).

2.2.3.3.3 Posicionamiento de valor

“El posicionamiento especifico hace referencia exclusivamente a las expectativas de
valores positivos. Sin embargo, el posicionamiento de valor plantea valores positivos y

negativos (...)

e Entrega de mas valor por dinero. Generalmente esta estrategia es utilizada por
marcas de prestigio que se dirigen a segmentos de mercado muy concretos.

e Entrega de mas valor por el mismo dinero. Los avances en tecnologia y la
mejora de los procesos productivos permiten a algunas marcas ofrecer mas
valor por el mismo dinero.

e El mismo valor por el mismo dinero. A menudo, la competencia entre empresas
es tan fuerte que marcas nuevas que no son tan conocidas, ofrecen el mismo
valor pero a un precio menor.

e Menos valor por menos dinero. En el mercado hay segmentos que prefieren
pagar menos dinero a costa de recibir menos valor. Se trata de grupos de mayor

tamanfo de los que valoran el prestigio de la marca.
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Ninguna de estas estrategias de valor es mejor que las demas. Sera por tanto la
empresa, la que escoja la mas adecuada segun sus caracteristicas, su publico objetivo,

y la situacion en que se encuentre” (2008: 98-99).

2.2.3.3.4 Posicionamiento de valor global

“‘Hace referencia al conjunto de expectativas del cliente con respecto a una oferta
determinada. Para ello, el vendedor debe conocer: las fuentes de valor mas apreciadas
por el cliente, la importancia relativa de cada una de las fuentes de valor, el nivel de
satisfaccion percibido por el cliente en relacion con los distintos elementos de valor de
nuestra oferta y el nivel de satisfaccion percibido por el cliente en relaciéon con los

distintos elementos de valor de las ofertas de la competencia” (E. Vértice; 2007: 10).

Para que el consumidor elija una determinada marca, “es necesario que la empresa

disponga de la siguiente informacion:

e Conocer las fuentes de valor mas apreciadas por el cliente.

e Conocer la importancia relativa de cada una de las fuentes de valor.

e Conocer el nivel de satisfaccion percibido por el cliente en relacion con los
distintos elementos de valor de nuestra oferta.

e Conocer el nivel de satisfaccion percibido por el cliente en relacién con los

distintos elementos de valor de las ofertas de la competencia.

Conociendo las respuestas de estas variables, la empresa podria estimar la calidad
percibida por los usuarios para una oferta determinada; y del mismo modo, la calidad

percibida para las ofertas de la competencia” (Editorial Vértice; 2008: 99).
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2.2.3.4 Factores que determinan el Posicionamiento

Como sostiene Editorial Vértice, existen cuatro factores “que determinan la posicion

gue un producto ocupa en el mercado”

1. El producto en si: Una empresa “puede hacerse una idea aproximada de la
posicién que ocupa su producto o servicio en un mercado determinado”. Por
ende, “es importante, por tanto, hacerlo de forma imparcial, sin atribuir a la
propia empresa facultades que un consumidor imparcial seguramente no le
otorgaria”. Ademas, existe un factor “desde el punto de vista del consumidor,
debido a que éste suele ver las cosas segun la forma en que le afectan
personalmente. El consumidor sélo se interesara cuando el producto le ofrezca
una ventaja concreta, o algun tipo de beneficio” (2008: 69).

2. La empresa que lo respalda: “Los productos proceden de las empresas y
éstas tienen su propia historia, su sede social, nacionalidad y una ideologia
global que trasciende al producto; es algo con lo que estamos familiarizados”, es
decir, “un producto que se encuentre respaldado por una marca conocida o que
se venda en un establecimiento con muy buena imagen, apreciard que las
caracteristicas de sus productos se veran realzadas” (2008: 70).

3. Los productos y empresas competidoras: “Es muy interesante comparar la
participacion en el mercado con lo que podriamos denominar la participacion de
la mente”. Sin embargo, “en muchos casos, el lider del mercado tiene una
participacion mayor en la mente del publico que la que corresponde en el

mercado. Solo a veces, se detecta uno de esos casos raros en los que el lider
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del mercado no es a la vez la marca dominante en la mente del consumidor,
entonces se esté avecinando un cambio importante” (2008; 71).

4. Los consumidores: Son “determinantes en el posicionamiento de un producto,
las percepciones que el consumidor tiene acerca de éste, mas que las
evaluaciones que el consumidor haga con respecto al producto”. Por
consiguiente, “la propia percepcion del consumidor —la que él tiene de si mismo-
afecta en gran medida al posicionamiento” debido a que la realidad de éstos
“‘cambian de actitud frecuentemente dependiendo del producto que consuman”

(2008; 71-72).

2.2.4 Emprendimiento

2.2.4.1 Definicion

Segun el Diccionario de la Real Academia Espafnola, emprendimiento es la “cualidad
del emprendedor” o “accién y efecto de emprender”; a lo que emprender se refiere el
“acometer y comenzar una obra, un negocio, un empefio, especialmente si encierran

dificultad o peligro”

Por su parte, Karla Soria Barreto en su informe sobre el emprendimiento realizado en la
Regiéon de Coquimbo y basada en el modelo de “el Global Entrepreneurship Monitor
(GEM)” explica que el concepto de emprendimiento se divide en tres componentes
principales: “actitudes emprendedoras, actividades emprendedoras y aspiraciones

emprendedoras. Una combinacion éptima de estos componentes y su interrelacion
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pueden conformar un sistema emprendedor que ayude al desarrollo econémico.”

(2011: 16).

“Las actitudes emprendedoras son conductas positivas hacia el emprendimiento. Por
ejemplo, el grado en que las personas piensan que hay buenas oportunidades para
comenzar un negocio, o el grado en que asignan un alto estatus y reconocimientos a
los emprendedores. Otras actitudes relevantes podrian incluir el nivel de riesgo que la
persona esta dispuesta a soportar y la percepcion que las personas tienen de sus

propias habilidades, conocimientos y experiencia en la creacién de un negocio.

Las actitudes hacia el emprendimiento son importantes porque expresan el sentimiento
general de la poblacién hacia los emprendedores y su actividad. Es vital para los
paises tener personas que puedan reconocer valiosas oportunidades de negocio y que
perciban en si mismas la existencia de habilidades requeridas para explotar dichas
oportunidades. Ademas, si las actitudes hacia el emprendimiento son positivas, esto
generara entorno cultural favorable, recursos financieros, y externalidades positivas

para aquellos que son realmente emprendedores o quieran comenzar un negocio.

Las actividades emprendedoras son multifacéticas. Sin embargo, un aspecto
importante es el grado en que las personas estan creando nuevas actividades de
negocios, tanto en términos absolutos como en relacion a otras actividades
econdmicas. Dentro de este aspecto se pueden distinguir diferentes tipos de
actividades emprendedoras. Por ejemplo, la creacién de negocios puede variar segun

el sector industrial, tamafio del equipo fundador y del nivel de inversion inicial, asi
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como también de las caracteristicas demogréficas del emprendedor(a), como género,

edad o educacion (...)

Finalmente, las aspiraciones emprendedoras reflejan la naturaleza cualitativa de la
actividad empresarial. Por ejemplo, los emprendedores tienen diferentes aspiraciones
con respecto a su negocio como son el grado de innovacion y/o internalizacion que
tendrdn sus productos o servicios, nuevos procesos productivos o la intencion de

generar nuevos puestos de trabajo” (2011: 16-17).

2.2.4.2 Emprendimiento en América Latina

Hugo Kantis en su texto “Desarrollo Emprendedor: América Latina y la experiencia
internacional” dice que en Latinoamérica “se esta experimentando una lenta pero
incesante transicion hacia una nueva cultura emprendedora. Durante los ultimos afios,
desde que el Banco inicié el proceso de reflexion sobre las operaciones de los afios
noventa (...) ha habido manifestaciones de un nuevo interés en muy distintos
estamentos de la sociedad de los paises de la region. En forma cada vez mas
generalizada, las universidades, quizas conscientes del limitado aporte que han hecho
hasta ahora a la cultura emprendedora, estan iniciando programas de nuevos
emprendimientos, introduciendo materias relacionadas en los programas de estudios
de otras carreras profesionales y desarrollando trabajos de investigacion sobre

multiples aspectos del fendmeno de la creacion de empresas” (2004: 12).

Por su parte, la OECD sefala que “en los paises de América Latina, la creacion de

start-ups es un fendbmeno cada vez mas relevante en algunos paises de la region,
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tanto en lo que se refiere a las iniciativas del sector privado como a las politicas
publicas (...) Si bien no existe una definicién Unica para identificar a las start-ups, estos

emprendimientos se caracterizan por ser dinamicos e innovadores” (2013: 109).

Asimismo, “la creacion de nuevas empresas de base tecnologica es un factor
importante al dinamismo innovador de un pais. Estas permiten llevar al mercado
nuevos productos o servicios basados en descubrimientos cientificos o en nuevas
aplicaciones de conocimientos existentes. Incrementan la competencia para la
innovacion y favorecen el desarrollo de un entorno empresarial dindmico. El nacimiento
y el desarrollo de estas empresas dependen de mudultiples factores, como son la
existencia de una buena base cientifica, un entorno favorable a los negocios y un
sector financiero disponible para intervenir a mediano plazo en proyectos de alto
riesgo. Estas condiciones son dificiles de encontrar en los paises de desarrollo y por
ello las politicas publicas contribuyen de manera determinante a generar las

condiciones propicias para el emprendimiento innovador” (OECD; 2013: 46).

En contexto, emprender actualmente para las micros, pequefias y medianas empresas
(Mipymes) es cada vez mas facil y accesible, ya que éstas “son actores importantes en
el desarrollo productivo de los paises de América Latina por su contribucién a la
generacion de empleo, su participacion en el nimero total de empresas y, en menor
medida, por su peso en el producto interno bruto. Su produccion esta mayormente
vinculada con el mercado interno por lo que una parte significativa de la poblacion y de
la economia de la regién dependen de su actividad” (Carlo Ferraro y Giovanni Stumpo;

2010: 13).
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Esta situacion en las Mipymes se debe a que la “materia de productividad y capacidad
exportadora son algunas de las consecuencias de la elevada heterogeneidad
estructural de las economias de la region”. Asi lo distingue la Comision Econdmica
para América Latina y el Caribe -CEPAL- en su documento <La hora de la igualdad:
brechas por cerrar; caminos por abrir> en el que se expone “uno de los rasgos
distintivos de la estructura productiva de América Latina”, la cual se vincula con “las
notorias diferencias de productividad que existen entre los distintos sectores y dentro
de cada uno de ellos, asi como entre las empresas de cada pais, que son muy
superiores a las que se observan en los paises desarrollados” (Ferraro y Stumpo

2010:13).

Estas diferencias productivas se conocen como “heterogeneidad estructural y denota
marcadas asimetrias entre segmentos de empresas y trabajadores, que se combinan
con la concentracion del empleo en estratos de muy baja productividad relativa”
(Ferraro y Stumpo; 2010: 13). Dicha situacion, “es también una de las causas de la
aguda desigualdad social latinoamericana, porque las elevadas diferencias de
productividad -entre sectores y entre empresas- reflejan y refuerzan las brechas en las
capacidades, la incorporacion del progreso técnico, el poder de negociacion, el acceso
a las redes sociales y las opciones de movilidad ocupacional ascendente a lo largo de

la vida laboral” (Ferraro y Stumpo; 2010: 14).
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2.2.4.3 Emprendimiento en Chile

Segun el informe Global Entrepreneurship Monitor (GEM) realizado por Karla Soria
Barreto el 2011 sefiala que “A nivel latinoamericano (...) Chile lidera la tasa de
actividad emprendedora en etapa inicial (TEA), con un 23,7%, por encima de Peru y
Colombia que ocupan el segundo y tercer lugar con tasas del 22,9% y 21,4%,
respectivamente” (2011: 12). En relacion a si la poblacion visualiza oportunidades para
desarrollar negocios, son los paises con menor desarrollo (basados en recursos
naturales o requerimientos basicos) los que perciben mayores oportunidades de
negocios, el 35% de adultos de los paises centrados en innovaciéon ven nuevas
oportunidades para emprender. Casi se duplica la percepcién de oportunidades para el
caso de los paises con menor desarrollo con relacion a los paises con mayor desarrollo
economico, son los paises latinoamericanos los que manifiestan mayor percepcion
(...) Chile es el pais con menor percepcién de oportunidades a nivel latinoamericano

con un 57% (2011: 27).

Con respecto a la “intencibn emprendedora, al iniciar un negocio en los préximos seis
meses, se aprecia que la intencionalidad de los paises menos desarrollados es similar
gue la de los paises en desarrollo intermedio (26% y 25% respectivamente). Sin
embargo, la brecha con relacion a los paises de mayor desarrollo llega a ser de dos
veces Yy media. Los paises con mayor intencion emprendedora son Colombia y Chile
con niveles de 56% y 46% respectivamente. A nivel de los paises con mediano
desarrollo, el ranking de intencibn emprendedora es similar a la percepcion de
oportunidades siendo liderado por Ecuador y seguido por Colombia, Perua Y Chile”

(GEM; 2011: 27).
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Ademas, “el promedio para el miedo al fracaso es bastante similar para los tres grupos
de paises, tiene niveles cercanos al 31%. Vale decir, los paises de mayor desarrollo
(basados en innovacion) muestran un mayor temor al fracaso (35% promedio) y los
paises con menor desarrollo (basados en recursos naturales), presentar un menor
miedo a fracasar en sus negocios (37% promedio) (...) Considerando a los paises de
América del Sur, Chile y Argentina son los paises que tienen menor miedo al fracaso.

Su aversion al fracaso llega al 27% y 28%” (GEM; 2011: 27).

Por ultimo, las Mipymes “deben ser un elemento principal de una estrategia que
busque alcanzar el desarrollo con igualdad y es necesario contar con politicas publicas
e instituciones a la altura del desafio del desarrollo futuro de la regién” (Ferraro y
Stumpo; 2010: 14). En Chile, los desafios de emprendimiento y la creacion de nuevas
empresas se realizan sin problemas, de hecho “en los ultimos afios los tramites (...) se
han agilizado y gran parte de ellos se pueden realizar en linea” ya que “el 27 de Enero
de 2011, fue publicada en el Diario Oficial la Ley N°20.494 que facilita la constitucion y

funcionamiento de nuevas empresas” (http://sqc.sercotec.cl; 2011: 6).

Dicha ley fue promovida por el Gobierno de Sebastian Pifiera y el Ministerio de
Economia, quienes enviaron “este proyecto al Congreso con el objeto de obligar a los
municipios a entregar patentes comerciales —definitivas o provisorias, segun sea el
caso- obligar al Servicio de Impuestos Internos para que se autorice el uso de facturas
electronicas en forma inmediata después de iniciar actividades y establecer que la
publicacién de los extractos de todas las empresas con capitales menores 5.000 UF

sea gratuita”. La finalidad es “crear un millon de empleos y generar 100 mil nuevos
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emprendedores para 2014, el gobierno (...) ha puesto en marcha un paquete de
politicas publicas para que las micro y pequefias empresas puedan crecer y salir

adelante” (http://sgc.sercotec.cl; 2011: 6).

2.2.4.4 Emprendimiento en la Region de Coquimbo

En el estudio realizado por Karla Soria Barreto se afirma que “En la Regién de
Coquimbo hay alrededor de 2.600 personas entre 18 y 64 afos de edad vinculadas a
alguna actividad emprendedora. En su etapa inicial cerca de 207.000 y en etapa
establecida (con menos de tres afios y medio de operacion) alrededor de 53.000
personas (...) la tasa de surgimiento de empresa por necesidad es de 8,8% y por
oportunidad es de 18,7%, es decir, por cada dos emprendimientos por oportunidad,
surge uno por necesidad. Los resultados para la region requieren fortalecer el
surgimiento de actividad emprendedora por oportunidad; se tiene la segunda tasa mas
alta por necesidad a nivel nacional considerando las once regiones participes del

estudio 2011” (GEM; 2011: 12-13).

Ademas, se ha dado generado un trabajo importante al momento de “consolidar las
empresas en términos de tener un tejido empresarial con mayor orientacién al mercado
e incorporacion permanente de innovacion. Los resultados muestran que los
emprendedores tienen tecnologia de mas de 5 afios y la expansion de mercado con
uso de tecnologia moderna no sobrepasa el 2% para los emprendedores establecido
(mas de 3,5 afios de operacidn). Los expertos encuestados reconocen que el apoyo
financiero y la transferencia de I+D y son las principales variables que frenan el

emprendimiento en la region. En especifico, la apertura bursatil y lo referido a la
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eficacia en la transferencia de nuevos conocimientos desde los centros de
investigacion al sector productivo; son temas pendientes de abordar el surgimientos de

empresarios orientados a la competitividad e innovacion” (GEM; 2011: 13).

2.3 ORGANIZACION
2.3.1 Definicion

“El estudio de las organizaciones humanas constituye un campo apasionante y de
enorme interés, habida cuenta de que la mayor parte de las actividades que realizamos
a lo largo de nuestra vida discurren en el contexto de diferentes organizaciones”
(Nekane Aramburu Goya y Olga Rivera Hernaez; 2008: 13). Por ello, una organizacion
puede definirse como “dos o0 mas personas que colaboran dentro de unos limites
definidos para alcanzar una meta comun. En esta definicion, estan implicitas varias
ideas: Las organizaciones estan compuestas por personas; las organizaciones
subdividen el trabajo entre sus individuos, y las organizaciones persiguen metas

compartidas” (Billy Hodge, William Anthony y Lawrence Gales; 1998:11).

Al ser una organizacion conformada por personas, que trabajan juntas en una
cotidianeidad, es necesario tener en cuenta una serie de aspectos. Por ejemplo, “es
preciso dividir el trabajo entre los individuos y, tal como hemos dicho, hemos de buscar
personas que posean conocimientos y habilidades especializadas”. Es asi como “esta
variable es la que hace que la organizacion sea el sistema mas complejo del universo”
y que “el éxito de toda empresa (...) radica en que sean capaces de atraer, motivar y

retener a las personas adecuadas” (Hodge, Anthony y Gales; 1998:11).
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Carles Rami6 y Xavier Ballart citan a Shafritz (1987) quién sostiene una primera
definicién de organizacién desde el punto de sus finalidades y objetos “considerar a
ésta como una unidad social con unos objetos especificos (...) Efectivamente, se
define a las organizaciones sobre la base de considerarlas estructuras creadas para
alcanzar finalidades u objetos que sus miembros no podrian conseguir con la misma
eficiencia al margen de la organizacion. Finalidades y objetivos justifican pues la
existencia de las organizaciones y se convierten en un elemento central de su

definicion” (1993: 21).

La segunda definicion expresa: “es el entorno que a su vez se define como todo
aquello que se encuentra mas alla de los limites formales de la organizacion y con el
gue ésta interacciona. Desde una perspectiva abierta, una organizacion se concibe
como una estructura que se ve influida en su configuracion y en su comportamiento por
otras organizaciones presentes en su contexto con las que establece relaciones de

intercambio” (Rami6 y Ballart; 1993: 21-22).

También, existe una tercera definicion de las organizaciones debido a las
“interacciones entre individuo”, segun Pfeffer y Meltsner y Bellavita sefialan que existe
“dos niveles de andlisis: un nivel macro, en el que lo analizado son las organizaciones
como unidad o, en su caso, los intercambios entre las organizaciones, y un nivel micro,
en el que lo analizado son los individuos, las relaciones que se establecen entre éstos
y/o entre individuos y grupos de individuos y organizacién” Por ultimo, existe una
definicion por “los procesos de decisionales (...) Desde esta perspectiva, las

organizaciones se caracterizan por su capacidad de alcanzar una mayor racionalidad
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qgue los individuos aislados o los grupos informales, dadas las limitaciones
cognoscitivas de éstos para procesar la informacidon necesaria para el analisis de todas
las posibles soluciones a los problemas que se les presentan” (Ramié y Ballart; 1993:
22-23).

Por su parte, E. Bueno Campos (1996) entrega tres definiciones distintas de lo que es
una organizacion, la primera es “entendido como funcion directiva” y lo explica como
“proceso o la funcion de organizar, es decir, la que se encarga de disefar la estructura
organizativa y de lograr que se desarrolle una actividad (accion) de forma eficiente y
eficaz respecto de los objetivos pretendidos”. La segunda, se refiere a la organizacion
como entidad, la cual es “es sinébnimo de empresa. La organizacion entendida como
empresa se define como: “Conjunto de personas con los medios necesarios y
adecuados que se relacionan para alcanzar una finalidad determinada que puede ser

tanto lucrativa como no lucrativa™. Por ultimo, la “organizacion como teoria (...) de la
cual la organizacion es entendida como disciplina del conocimiento (...) constituye
aquella disciplina o teoria centrada en el estudio de las organizaciones humanas”

(Aramburu Goya y Rivera Hernaez; 2008: 15).

En conclusion, el concepto de organizacion se da en funcion a las relaciones humanas
como parte del estudio de las motivaciones y comportamientos del hombre. Para el
autor J.O Shaughnessy en términos de sistema, la organizacion concentra su atencién
en “la toma de decisiones que deben ser tomadas para alcanzar los objetivos
(O’Shaughnessy; 1971:12). Asimismo, a través de estas decisiones se determinan “las

politicas y se realizan las acciones que redundaran mas tarde en provecho de la
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empresa”. (O'Shaughnessy; 1971:12).

Para el autor J.O"Shaughnessy, la organizacion debe articularse en funcién a sus
objetivos (Diagrama n° 7) y para ello hace una division entre los objetivos primarios y

secundarios.

Diagrama n® 7: La Organizacion y sus objetivos

]
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Fuente: Realizado por alumnas tesistas.
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Asi, el objetivo primario es “la obtencion de un beneficio constante, el beneficio es el
objetivo primario de toda empresa en una economia de libre empresa. En cuanto a que
el objetivo secundario mas importante se refiere generalmente a la expansion laboral”.

(O"Shaughnessy; 1971:15).
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2.3.2 Teorias de la Organizacion
Una teoria es la “explicacién de un fendbmeno estando constituida por principios que
afirman las relaciones observadas en relacién con el fendmeno” (Hodge, Anthony vy
Gales; 1998:17). Para los autores Eduardo Ibarra y Luis Montaino, “las primeras teorias
de la organizacion surgen ante la necesidad, por parte del capital, de lograr el control
del proceso de trabajo en los talleres de grandes organizaciones” (1987:35). Ademas,
agregan que Max Weber (1864-1920), es considerado el pionero en el estudio
sistematico de las organizaciones ya que fue él quien estableci6é el paradigma de la
racionalidad. Es asi como “Weber sostuvo que la racionalidad implica el disefio y la
construccion de un sistema administrativo mediante la division del trabajo y la
coordinacion de actividades sobre la base de un estudio exacto de las relaciones del
hombre con otros hombres con el propdsito de mantener una mayor productividad”

(1987:79).

La Teoria de la Organizacion esta definida por Hodge, Anthony y Gales como “un
conjunto de conceptos, principios e hipétesis que intentan explicar la interaccion
existente, entre los distintos componentes organizativos” (1998:13). Por su parte E.
Bueno lo expone como un “conjunto de proposiciones tedricas que estudian la
naturaleza, estructura y funcionamiento de las organizaciones (sistemas y grupos
humanos) y que intenta precisar las series de principios, rutinas, reglas y métodos por
los que se desarrollan” (Aramburu y Rivera; 2008: 15).Sin embargo, “la Teoria de
Organizacion no ha llegado a respuestas normativas unicas. No existe un nivel de

especializacion, unos mecanismos de coordinacion y un grado de formalizacion que
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puedan ser prescritos de forma general a cualquier organizacion” (Aramburu y Rivera;

2008: 22).

Nekane Aramburu y Olga Rivera agregan que “las caracteristicas especificas de la
mision de cada organizacion, su tamafio, edad y antecedentes, la tecnologia que utiliza
y las condiciones del entorno en el que se mueve hace que la organizacién ideal pueda
revestir formas muy diversas para instituciones distintas. La organizacion adecuada
para una, seria absolutamente ineficaz para otra. Esta constatacion —basada en
abundantes investigaciones empiricas- es la que nos lleva a hablar de la Teoria de la

Organizacién desde el enfoque de contingencia” (2008: 22).

A ello, Carles Rami¢ y Xavier Ballart citan a Madaria Garcia (1985) quién explica que
dicha teoria “considera a las organizaciones como <un dato de hecho, no problematico,
propias de la realidad social, como si su existencia estuviera mecanicamente
asegurada y fuese constante en el tiempo” (1993: 20-21). Desde la perspectiva de la
“interacciéon entre individuos” la teoria de la organizacién “rechaza las concepciones
gue se fundamentan en una vision agregada para basar el analisis en el proceso a
través del cual se organizan y se estructuran los comportamientos individuales dentro
de las organizaciones. Desde el punto de vista (...) de las interacciones que se
producen entre sus miembros y su relacion con los fines u objetivos de la
organizacion, el objeto de la teoria consiste en analizar la diversidad de
comportamientos individuales y los instrumentos que permiten compatibilizar éstos con

los que requiere la organizacién para incrementar su eficacia colectiva ” (1993: 22).
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2.3.2.1 Teoria Descriptiva

Este modelo pretende especificar la naturaleza de las relaciones entre los distintos
subsistemas de la organizacion y el entorno. Senala que “la meta de la teoria
descriptiva es describir por qué y como sucede algo, al tiempo que proporciona los
medios para una mayor comprension del fenomeno de interés (en este caso, de las
organizaciones). Es decir, una mayor comprension llevara a una mayor gestion”.

(Hodge, Anthony y Gales; 1998:17).

2.3.2.2 Teoria Prescriptiva 0 Normativa

Sugiere a los directivos sobre que deberian hacer para mejorar varios aspectos de la
empresa, es decir, “la eficiencia, los beneficios, |la adaptabilidad, la satisfaccion laboral,
etc. Para entender como funcionan las organizaciones es necesario poseer un

conocimiento general de ambas teorias”. (Hodge, Anthony y Gales; 1998:17).

2.3.2.3 Modelos y Escuelas

A. Weber y el modelo burocratico

Para los autores del libro La Teoria de la Organizacion, una de las primeras y mas
influyentes contribuciones a la teoria de las organizaciones fue la del sociélogo aleman
Max Weber (1864-1920). Su amplio trabajo presentdé a la burocracia como la forma

ideal de organizacion, con ello propuso las siguientes caracteristicas:

e“La divisibn de trabajo se organiz6 de manera que la autoridad y la

responsabilidad de cada trabajador estén claramente definidas y legitimadas.
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eL0s puestos estaban organizado en una jerarquia de autoridad que establecia
una cadena de mandato.

eLos empleados seleccionaban segin su competencia técnica, verificada
mediante examen, formacion o educacion.

eEl rendimiento individual estaba guiado por reglas estrictas, disciplinas y
controles. Estas reglas se aplicaban de manera impersonal y uniforme. Se utilizé
un sistema de documentacion escrita para registrar las reglas y su cumplimiento.

e Los oficiales administrativos no eran duefios de los medios de produccion. Los
equipamientos pertenecian al puesto u oficina, no a la persona que ocupaba ese
puesto u oficina.

eLa funcion administrativa fue asumida por profesionales de carrera que

trabajaban con un salario fijo” (Hodge, Anthony y Gales; 1998: 17-18).

B. Escuela Clasica

En esta escuela se encuentran dos enfoques distintos. “Por un lado, Frederick W.

Taylor, con su defensa de la racionalizacion del trabajo desde los niveles mas basicos

de la organizacién y, por otro, Henry Farol, que sefialaban la importancia de la

aplicacion de un modelo racional para la alta direccion” (Hodge, Anthony y Gales;

1998:19).

En este sentido ambos enfoques tienen dos puntos en comun:

1-. “Proponen una Unica forma idénea de gestion.
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2-. Intentan desarrollar técnicas nacionales que ayuden a crear tanto la estructura
como los procesos necesarios para coordinar la accion en cualquier organizacion”

(Hodge, Anthony y Gales; 1998:19).

En esta escuela clasica o denominada Teoria Clasica se entrega un panorama
funcional estatico de las organizaciones. El objetivo es la sistematizacion de la
actividad organizada para determinar la mejor forma en que las organizaciones
deberian estar estructuradas, asi como también la manera 6ptima de operar. Los
autores mas destacados de la corriente clasica son Max Weber, Frederick W. Taylor y

Henri Fayol.

Max Weber ante la necesidad de la sociedad industrial “traté de determinar una forma
de organizacion y plante6 su teoria de la burocracia, en ella propone algunos
elementos esenciales distintivos de esta forma “ideal” de organizacién, como la
necesidad de una division precisa del trabajo y la especializacion de funciones” (Carlos

Fernandez Collado; 2002: 21).

Taylor enfatiza en el “producto organizacional mas que en los individuos, ademas
divide las tareas en mentales y manuales”. Finalmente, el autor Henri Fayol manifiesta
que “la administracién es una parte fundamental del trabajo eficiente en cualquier

empresa” (Carlos Fernandez Collado; 2002: 21-22)

En conclusién, “la teoria clasica de la organizacién se caracteriza por favorecer
estructuras piramidales en las organizaciones altamente diferenciadas; por restringir la

interaccién entre los miembros de la organizacion; por procesos de comunicacion
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vertical (orientados sobre todo hacia el flujo descendente de la informacién); por
procesos centralizados de control/decision; por la difusién de reglas y reglamentos y
una orientacion hacia la motivacion de los empleados basada en el temor y la

necesidad econdémica”. (Carlos Fernandez y Gordon Dahnke; 1988:117).

C. Escuelas de Relaciones Humanas

El interés de esta escuela se centra principalmente en “los grupos y procesos sociales
en las organizaciones. Los trabajos mas notables dentro de estas perspectivas son los
estudios de Hawthorne en Western Electric realizados por Roethlosberg y Dickson, asi
como las investigaciones de Elton Mayo” (Hodge, Anthony y Gales; 1998:20). Segun el
texto, estos investigadores descubrieron la gran influencia de las interacciones
grupales y del clima social en el rendimiento humano “mientras los teéricos clasicos
concebian las organizaciones como maquinas bien engrasadas, los teodricos de las
relaciones humanas consideraban a la empresa como coaliciones cambiantes con

necesidades multiples y divergentes” (Hodge, Anthony y Gales; 1998:20).

Para el autor Carlos Fernandez Collado, esta corriente “se desarrollé a partir del
descuido de las teorias clasicas respecto al elemento humano en las organizaciones.
En esta teoria se acrecienta el interés por las organizaciones como colectividades
socio sicolégicas. Se plantea una mayor interaccion entre el empleador y el empleado y
se consolidan premisas sobre aspectos como liderazgo, motivacion, relaciones,

comunicacion informal y el cambio y desarrollo de recursos humanos” (2002: 24).
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La teoria de la escuela de Relaciones Humanas produjo un cambio importante, ya que,
el trabajador debia ser considerado como un ser social fundamental, mas que como
un ser productivo. Los principales exponentes de esta teoria son: Elton Mayo quien
asigna el trabajo “como una actividad en grupo, donde los grupos informales tienen
gran importancia en los procesos productivos y la valoracion de la comunicacion es
algo necesario para entender una empresa. Mayo plantea la necesidad de tener una

vision mas social del hombre como ser individual”. (Antonio Lucas; 1997:54).

D. Escuela Contingente

Esta escuela afirma que las relaciones entre las caracteristicas organizacionales son
contingentes o dependientes del contexto “es necesario efectuar una evaluacién de las
condiciones del contexto para seleccionar posteriormente con éxito el disefio y
estructura adecuada a la organizacién”. (Hodge, Anthony y Gales; 1998:20). Segun los
tedricos Paul Lawrence y Jay Lorsch, “este enfoque propone que el funcionamiento
interno de las organizaciones debe ser congruente con las demandas de las tareas de
la organizacion, la tecnologia o el medio ambiente externo y las necesidades de sus
miembros si la organizacion pretende ser eficiente. Se busca determinar los efectos
gue las variables situacionales o de subsistemas tienen en la eficacia de la

organizacion”. (Carlos Fernandez y Gordon Dahnke; 1988:120).

En esta teoria se plantea que existe una relacion directa entre las demandas del
entorno y la respuesta de la organizacién. Ademas senala que “existe relacion entre la
tecnologia y la estructura, ademas de un estilo mecanico y organico, donde se

delimitan los impactos del medio ambiente en distintas partes de la organizacion, se
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distribuyen funciones, tareas especializadas y elementos integradores para la
coordinacion de toda la organizacion. Las organizaciones son consideradas como
sistemas abiertos en los que sus partes (subsistemas) interactian entre si y estan
relacionadas con el entorno en el que se encuentran. También trata de descubrir
cuales son las formas mas eficaces de organizarse en funcion de las variables de

los subsistemas”. (Carlos Fernandez y Gordon Dahnke; 1988:117).

En resumen, un enfoque contingente de la conducta y del disefio empresarial se basa
en los principios de la teoria de sistemas abiertos y afirma que la eficiencia empresarial
es el resultado del grado en que una organizacion pueda semejar su estructura, su
politica, etc., a la configuracion de las variables situacionales (tecnologia, medio

ambiente,gente, cultura) en la que encaja. (Fernandez Collado y Dahnke; 1988:117).

Para los autores Billy Hodge, Anthony Wiliam y Lawrence Gales, existen cuatro

enfoques organizativos que se deben considerar, estos son los siguientes:

1. Economia Organizativa

Se basa en principios de la economia industrial y la economia organizativa. Ambas
consideran la organizacion “como una serie de transacciones o contratos entre
empleados y propietarios (denominados agent o agentes) son diferentes a los
empleados o (principals o principales). Los duefios intentan maximizar sus beneficios
controlando la organizacién de la manera mas eficiente posible” (Hodge, Anthony y

Gales; 1998:20).
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2. Teoria Institucional

Este enfoque considera a las empresas como grupos complejos que a veces poseen
reglas, metas y conductas conflictivas. Los tedricos industriales consideran que la
realidad social se forma con los miembros de la organizacion. La teoria enfatiza “las
similitudes de las organizaciones y, en vez de evaluar los problemas de manera
racional y detallada, los miembros de la empresa utilizan presiones sociales para
ajustarse a las creencias convencionales o institucionalizadas. Como resultado, los
directivos tienen ciertas tendencias a imitar practicas antiguas y experiencias de

empresas con éxito” (Hodge, Anthony y Gales; 1998:21).

3. Enfoque Culturales

Este enfoque es una especie de extension del enfoque institucional. Sin embargo,
estas teorias se encargan de pequefas areas de las empresas, es decir, “mientras los
tedricos de la escuela contingente tienen en cuenta la estructura, el entorno, la
tecnologia y el tamafio. Estos enfoques culturales conciben la organizacion como un

todo y estudian los aspectos informales de esta” (Hodge, Anthony y Gales1998:21).

Lo anterior explica que la cultura como generadora de normas, valores y creencias en
los individuos, puede verse como resultado de una ideologia institucional, asi “son
precisamente estos valores, normas y creencia las que dirigen las acciones de los
empleados y proporcionan una légica de comportamientos y acciones organizativas”
(Hodge, Anthony y Gales; 1998:21). En conclusién, la diferencia entre el enfoque
cultural y el institucional es que el primero considera que las organizaciones son unicas

y diferentes entre si.
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4. Enfoque Ecolégico

Finalmente, el enfoque de la ecologia de la comunidad afirma que “las organizaciones
pueden trabajar en equipo para controlar la incertidumbre del entorno. Por ejemplo, las
asociaciones industriales pueden reducir la inseguridad del entorno mediante el

establecimiento de estandares especificos” (Hodge, Anthony y Gales; 1998:21).

2.3.3 Clima Organizacional

Muy ligado a la cultura organizacional se encuentra el clima organizacional, definido
como “un conjunto de propiedades medibles en un ambiente de trabajo, propiedades
percibidas por quienes trabajan en él. Bajo esta perspectiva, el clima organizacional es
un elemento basico en la obtencion de buenos resultados para la empresa” (Hodge,
Anthony y Gales; 1998: 22), de ahi que sea imperioso identificar los puntos criticos que
afectan al personal, investigaciones y estudios que se convierten en un elemento clave
para mejorar el logro de objetivos por parte de los empleados y reduzcan a tiempo,
aquellos factores que puedan afectar su motivacion o desempefio. Las encuestas para
medir el clima organizacional se divide en dos partes: “una, el clima organizacional
existente en la actualidad, y otra, el clima organizacional ideal o como deberia ser”
(Hodge, Anthony y Gales; 1998: 22). La brecha entre ambas mediciones es de gran
utilidad para diagnosticar problemas organizacionales, que pudieran ser posteriormente

explorados y corregidos.
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CAPITULO Ill: MARCO REFERENCIAL

3.1 Empresas de menor tamafio en Chile

3.1.1 Ley 20.416

3.1.1.1 Historia de la ley

3.1.1.2 Mapa de la ley

3.2 Organismos estatales de apoyo a Empresas de menor tamafo

3.2.1 Ley 6.640

3.2.2 Ley 18.989

3.2.3 Ley 20.641

3.1.1.1 Historia de la Ley 20.416

Los primeros antecedentes histdricos que se registran respecto a la legislacion en la
actividad desarrolladas por las Mipymes, se observan en el mensaje presidencial con
fecha 15 de enero de 2008, en el cual se inicia un proyecto de ley que fija normas
especiales para las empresas de menor tamafio. Entre los principales argumentos para
legislar en dicho tema, se considera la implementacion de una estrategia de desarrollo
econdmico y social, profundizando en la apertura comercial e incentivando una mejor
funcionalidad de las instituciones en el proceso integral de desarrollo, donde la
actividad emprendedora ha tenido una especial participacion. Sin embargo, sefala que

los beneficios derivados del desarrollo econdmico no ha sido del todo equitativo.

152



De acuerdo a lo anterior, sefiala que “En la actualidad, existen en Chile 721 mil
empresas formales activas, esto es inscritas en el Servicio de Impuestos Internos (SllI)
y con ventas positivas registradas en el afio 2006, de las cuales un 79% corresponde a

microempresas, un 17% a pequefas empresas y un 2,5% a medianas empresas.

No obstante esta alta participacion en términos numéricos, este grupo de empresas,
denominadas como Empresas de Menor Tamafo (EMT), aporta solamente al 15% del
total de ventas de las empresas del pais y su participacion directa en las exportaciones
nacionales no supera el 10% del total. En efecto, “una observacién comun que surge
de los diferentes estudios del sector de EMT (Empresas de menor tamafo), es el alto
grado de heterogeneidad que lo caracteriza y a sus problemas para desarrollarse”.

(www.bcn.cl).

Por todo lo anterior, es que se considera que “el marco regulatorio es un factor
importante en la competitividad y viabilidad de las empresas. No es dificil que la
regulacion se transforme en un obstaculo al emprendimiento y al desarrollo de una
empresa: costos administrativos, barreras a la entrada o salida y/o problemas de
competitividad derivados de la normativa pueden afectar significativamente el ciclo de

vida de un negocio”. (www.bcn.cl)

Para ello, se establece un Estatuto de las Empresas de Menor Tamaro, que es “el
conjunto de normas, generales o especiales, que, tomando en consideracion su
tamafo, regulan la actividad empresarial durante su ciclo de vida, con el objeto de
permitir su participacion en el mercado, en igualdad de condiciones. Un estatuto no es

necesariamente una ley Unica, como un cédigo, sino que es un conjunto de normas
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gue pueden estar contenidas y, en consecuencia diseminadas en diversos cuerpos

legales, como es el caso de Chile”. (www.bcn.cl).

En dicho proyecto de ley sefiala que las normas ya existentes y otras en tramitacién o

estudio, podrian perfectamente incluirse en una recopilacién general, formando parte

del Estatuto para los efectos de especialidad, pero manteniendo su caracter de norma

separada.

Algunos ejemplos de normas dirigidas especialmente a empresas de menor tamafio,

son los siguientes:

a)

b)

Ley N° 19.749, sobre Microempresas Familiares, contiene normas solo para
microempresarios, incorporadas al articulo 26 del Decreto Ley 3.063, sobre
Rentas Municipales; Historia de la Ley N° 20.416.

Ley de la Renta, con sus articulos 22 y 84, sobre tributacion de talleres
artesanales y otros microempresarios y los articulo 14 bis y 14 ter sobre
tributacion y contabilidad simplificada de empresarios de menor tamafio.

Ley de Impuesto a las Compraventas y Servicios, con sus articulos 29 y
siguientes, sobre pago de IVA presunto de algunas pequefias empresas;
También debe considerarse otro efecto que se ha producido y se seguird
produciendo en el futuro, con el estudio de adaptacién de normas para hacerlas
aplicables a la pequefia empresa y cuyo resultado ha sido la creacion de nuevas
instituciones aplicables a todas las empresas de Chile. Ejemplos de ello, son la
ley N° 19.857, sobre Empresas Individuales de Responsabilidad Limitada; ley N°

19.983, sobre Cobro Ejecutivo de la copia de la Factura; DS 1.001, sobre
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Cambio de Fecha de Pago del IVA; ley N° 20.179, sobre Constitucion y
Operacidbn de Instituciones de Garantia Reciproca, entre otras.
Simultdneamente, se tramitan en el Congreso Nacional diversas modificaciones
legales que tienen por objetivo beneficiar a las empresas de menor tamafio,
siendo una de ellas la iniciativa destinada a evitar la Doble Declaracion de

Capital Propio.

En el documento se establece que para iniciar el funcionamiento de una empresa se
requiere cumplir con una serie de requisitos y condiciones que, “si se aplican rigida e
inflexiblemente, seran un obstaculo, a veces definitivo, para el desenvolvimiento de la
misma. Especial es la situacion de los pequefios emprendedores que, en la mayoria de
los casos, inician su pequefia empresa con un escaso capital, destinado a las labores
productivas pero no al cumplimiento de la normativa estatal para autorizar su

funcionamiento” (www.bcn.cl)

Este Proyecto de Ley tiene por objetivo general “generar condiciones regulatorias que
permitan que las empresas, en el desarrollo de su actividad y bajo el entendido que
éstas no sean contrarias a las reglas generales de convivencia entre las personas que
desarrollan diversas actividades en un mismo espacio geografico, puedan aprovechar
al maximo sus ventajas comparativas en igualdad de condiciones. En el ambito
regulatorio, esto implica proponer, a través de modificaciones de leyes existentes o a
través de nuevas leyes, una normativa que sea consistente con un analisis costo-
efectividad, en donde el beneficio de la regulacion supere los costos de cumplimiento,
traduciéndose todo ello en un efectivo cumplimiento de la normativa”. (www.bcn.cl).
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Es asi, como se realiza una definicion de las Empresas de Menor Tamafio.
Estableciendo que “una primera consideracién del proyecto se relaciona con la
definicién de lo que entendemos por Empresa de Menor Tamafio (EMT), y los criterios
para definir tamafios. Ello resulta particularmente relevante en el contexto actual en
Chile, en donde existe una gran variedad de estudios y diagndsticos de empresas que
no necesariamente se rigen por las mismas definiciones, y de instrumentos de fomento

que utilizan variados criterios de asignacion” (www.bcn.cl).

En este proyecto se entiende por empresas de menor tamafio a las micros, pequenas y
medianas empresas. De acuerdo al criterio sefialado, se define a la microempresa
como “aquella empresa cuyos ingresos anuales por ventas y servicios del giro sean
hasta 2.400 unidades de fomento; la pequefia empresa, cuyos ingresos son superiores
a 2.400 y hasta 25.000 unidades de fomento; y a la mediana empresa, cuyos ingresos
son superiores a 25.000 y no superan las 100.000 unidades de fomento. Todas éstas
se incluyen dentro del concepto de Empresas de Menor Tamafo. El resto de las
empresas, aquellas con ingresos anuales por ventas y servicios del giro sean
superiores a las 100.000 unidades de fomento, quedan en consecuencia en la
categoria de empresa grande. El concepto de ventas y servicios para estas
definiciones se refiere al monto total de ellas netas del Impuesto al Valor Agregado”

(www.bcn.cl)

Asimismo, sefala que “la excepcion a esta definicion de tamafio, se relaciona con los
temas laborales. Para estos, el tamafio de empresa estara dado por el nimero de

trabajadores que ésta tenga, lo cual se explicita mediante una modificacién al Codigo
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del Trabajo. Uno de los objetivos de explicitar tamafios de empresas en base a un
criterio definido es la difusiébn de éste y con ello su adopcion en otras propuestas, lo
cual mejora la calidad de la discusién respecto a politicas publicas para esta categoria
de empresas. Se reconoce, sin embargo, la existencia en Chile de otras normas

legales que utilizan un criterio diferente” (www.bcn.cl).

Por otra parte, indica que “las variables utilizadas para definir tamafio de empresa para
efectos legales no necesariamente coinciden con aquellas utilizadas para efectos de
aplicar el instrumental de fomento focalizadamente. Para esto Ultimo, tiene sentido
definir criterios de asignacion en base a mas de una variable, como puede ser el nivel
de ventas, el nUmero de trabajadores, el capital de la empresa, u otros. Por ello, los
organismos publicos encargados del disefio de programas e instrumentos de apoyo a
las empresas de menor tamafo, podran elaborar férmulas alternativas que permitan
una adecuada focalizacion de los instrumentos. Ellas podran ser el resultado de un
trabajo conjunto, en el cual para efectos de definir sus tamafos y aplicar las leyes o
modificaciones a leyes propuestas en este proyecto, se utiliza un criterio en base al
ingreso anual por ventas y servicios del giro de la empresa, obedeciendo a una
consideracion de facil fiscalizacion e implementacion y ademas al hecho que es una
herramienta de segmentacion ampliamente posicionada en la economia chilena”.

(www.bcn.cl).

Por consiguiente, como se sefiala en el mensaje presidencial, uno de los objetivos de

explicitar tamafios de empresas en base a un criterio definido es la difusion de éste y
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con ello su adopcién en otras propuestas, lo cual mejora la calidad de la discusion

respecto a politicas publicas para esta categoria de empresas.

3.1.1.2 Mapa de Ley 20.416

Identificacion de la Norma:

Tipo Norma: Ley 20.416
Fecha Publicacion: 03-02-2010
Fecha Promulgacion: 13-01-2010

Organismo: Ministerio de Economia, Fomento y Reconstruccion; Subsecretaria de

Economia, Fomento y Reconstruccion.

Titulo: FIJA NORMAS ESPECIALES PARA LAS EMPRESAS DE MENOR TAMANO.
Tipo Version: Unica Version De: 03-02-2010

Inicio Vigencia: 03-02-2010

Id Norma: 1010668

Ultima Modificacion: 05-MAY-1955 Ley 11828

URL: http://www.leychile.cl/N?i=1010668&f=2010-02-03&p
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Objetivos de la ley:

LEY NUM. 20.416

FIJA NORMAS ESPECIALES PARA LAS EMPRESAS DE MENOR TAMANO

Teniendo presente que el H. Congreso Nacional ha dado aprobacion al siguiente

Proyecto de Ley:

Organizacion de la norma:

Articulo Primero al Articulo Décimo.

TITULO I: Disposiciones Generales

Articulo 1° al Articulo 2°

TITULO Il: De los Asesores Econdmicos de Insolvencias

Articulo 3° al Articulo 15

TITULO llI: Del Procedimiento

Articulo 16 al Articulo 27

Articulo Duodécimo.

Articulo 505 bis.

Articulo 506 bis.

Articulo 506 ter.
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Articulo 511.

Articulo Décimo Tercero.

Articulo Décimo Cuarto.

Articulos Transitorios:

Articulo Primero al Articulo Cuarto.

Organismos Estatales Involucrados:

a)
b)

c)

d)

f)

Ministerio de Economia, Fomento y Reconstruccion.

Subsecretaria de Economia, Fomento y Reconstruccion.

Consejo Nacional Consultivo de la Empresa de Menor Tamafio, precedido por
el: Ministerio de Economia, Fomento y Reconstruccion, el Vicepresidente
Ejecutivo de la Corporacion de Fomento de la Produccion, el Director de la
Direccion de Promocion de Exportaciones y el Gerente General del Servicio de
Cooperacion Técnica.

Seis entidades gremiales que agrupen mayoritariamente a las empresas de
menor tamafo de sectores productivos relevantes para la economia nacional.
Un representante de las asociaciones gremiales que agrupen a las empresas de
menor tamafio que exporten bienes o servicios.

Un representante de las instituciones de educacion superior, designado por el

Presidente de la Republica.
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g) Un representante de organismos 0 asociaciones no gubernamentales que
tengan por objeto promover el desarrollo de las empresas de menor tamano,
designado por el Presidente de la Republica.

h) Un representante del Consejo Nacional de Innovacion

1) Un representante de las Municipalidades.

3.2 Organismos estatales de apoyo a Empresas de menor tamafo

El Ministerio de Economia, Fomento y Reconstruccion es el principal organismo estatal
gue rige el inicio, desarrollo y fomento de las empresas de menor tamafio. En este
sentido, ha puesto a disposicion de los emprendedores una serie de herramientas y
servicios para que lleven sus ideas a la practica y tengan éxito en su negocio. En las
distintas instituciones de la Red de Fomento, los emprendedores podran encontrar
informacion y orientacion para su empresa. Los organismos de apoyos son los

siguientes:

a) Banco Estado

b) Chile Califica

c) Comision Nacional de Investigacion Cientifica y Tecnologica (Conicyt)
d) Comision Nacional de Riego (CNR)

e) Consejo de Produccion Limpia (CPL)

f) Corporacion de Desarrollo Indigena (CONADI)

g) Corporacion de Fomento de la Produccion (Corfo)

h) Corporacién Nacional Forestal (CONAF)
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i) Fondo de Solidaridad e Inversion Social (FOSIS)

j) Fundacion para la Innovacién Agraria (FIA)

k) Fundacion para la Promocién y Desarrollo de la Mujer (PRODEMU)
) Instituto de Desarrollo Agropecuario (INDAP)

m) Instituto de Investigaciones Agropecuarias (INIA)

n) Programa de Fomento de Exportaciones Chilenas (PROCHILE)
0) Servicio Agricola y Ganadero (SAG)

p) Servicio de Cooperacion Técnica (SERCOTEC)

g) Servicio Nacional de Capacitacion y Empleo (SENCE)

r) Servicio Nacional de la Mujer (SERNAM)

s) Servicio Nacional de Pesca (SERNAPESCA)

t) Servicio Nacional de Turismo (Sernatur)

u) Subsecretaria de Mineria

V) Subsecretaria de Pesca (SUBPESCA)

En este contexto, la Asociacion Chilena de Emprendedores (ASECH) en su texto
“‘Guia de financiamiento para emprendedores” en el item IV denominado
“financiamiento y concursos publicos” correspondiente al afio 2012, se observa que los
organismos estatales de mayor apoyo a los emprendedores son CORFO, FOSIS y
SERCOTEC, sefialando que “ estos fondos dan un monto especifico —entre 40 y 180
millones de pesos- dependiendo del tamafio del proyecto, del aporte al desarrollo
econdmico que éste pueda aportar a la sociedad o de la innovacién asociada” (ASECH,
2012).
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3.2.1 Ley Orgénica 6.640

El Ministerio de Desarrollo Social sefiala en el texto abreviado de la Ley 6.640 lo

siguiente:

“TITULO 1II DE LA CORPORACION DE FOMENTO DE LA PRODUCCION
ARTICULO 22° se establece créase una persona juridica con el nombre de

Corporaciéon de Fomento de la Produccién, en adelante “La Corporacién”.

La Corporacion de Fomento de la Producciéon sera dirigida y administrada por un

Consejo, integrado en la siguiente forma:

1. El Ministro de Economia, Fomento y Reconstruccion, que lo presidira.
2. El Ministro de Hacienda,

3. El Ministro de Agricultura;

4. El Vicepresidente Ejecutivo de la Corporacion quien en caso de ausencia del titular,

lo presidira;
5. El Ministro de Planificacién y Cooperacion:
6. El Ministro de Relaciones Exteriores y;

7. Dos consejeros designados por el Presidente de la Republica, uno de destacada
trayectoria en el &mbito tecnoldgico y otro en el ambito financiero. Al menos uno de
ellos debera tener ademas, reconocida experiencia en actividades productivas

empresariales”.
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ARTICULO 23° El Consejo tendr& un Vicepresidente Ejecutivo que sera nombrado por
el Presidente de la Republica. Tendr& la representacion legal de la Corporacion y las

atribuciones que le confiera el Consejo.

El Vicepresidente reemplazara al Presidente en su ausencia. Los Consejeros gozaran

de una remuneracién equivalente a un sueldo vital del Departamento de Santiago.

ARTICULO 24° A falta de Presidente y Vicepresidente presidird las sesiones el
miembro del Consejo que designen los asistentes a la reunion. El quérum para las
sesiones del Consejo seré de cinco miembros. Cuando las leyes o reglamentos exijan
un quorum equivalente a los dos tercios de sus miembros se requerira la presencia de

seis Consejeros. En caso de empate decidira el Presidente.

ARTICULO 25° El Consejo tendra las siguientes atribuciones:

a) Realizar, en colaboracion con las entidades de fomento fiscales, semifiscales o
privadas, estudios destinados a encontrar los medios mas adecuados para crear
nuevas producciones o aumentar las actuales, mejorando las condiciones en
gue éstas de desenvuelven en cuanto a calidad, rendimientos y costos de
produccion y los destinados a facilitar el transporte, el almacenamiento y venta
de los productos, a fin de que éstos puedan ser aprovechados en su estado mas
satisfactorio y a los precios mas convenientes.

b) Efectuar, de acuerdo con los resultados a que se refieren los estudios del inciso
anterior, ensayos de produccion y comercio en la escala y con las ayudas que

se estimen convenientes;
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c)

d)

f)

g9)

Ayudar la fabricaciébn en el pais o la importacion de maquinarias y demas
elementos para la produccion.

Proponer y ayudar la adopcion de medidas destinadas a aumentar el consumo
de productos nacionales o a obtener una mayor participacion de intereses
chilenos en actividades industriales y comerciales.

Estudiar los medios de financiamiento general del plan de fomento de la
produccién o de financiamiento particular de las diferentes obras contempladas
en él y conceder préstamos en la forma indicada en los Articulos 29° y 30°.
Cuando el financiamiento acordado para una negociacion consista en el
otorgamiento de avales, éstos no podran otorgarse sino en moneda nacional por
una suma no superior al 20% del activo realizable a corto plazo segun balances
del afio inmediatamente anterior.

Recibir erogaciones o contribuciones voluntarias. Las donaciones que se hagan
a la Corporacion estaran exentas de toda clase de impuestos y no requeriran del
tramite de la insinuacion. Los donantes podran rebajar de la renta liquida afecta
a impuestos de primera categoria, global complementario y adicional, las sumas
0 bienes donados durante el ejercicio objeto de la respectiva declaracion
tributaria.

Para los efectos anteriores, los bienes raices, se consideraran por su avallo
fiscal y los demas bienes por el valor con que figuren en los libros del donante o,
en caso de no existir dicho antecedente, por el valor en que la donacion sea

aceptada por la Corporacion.
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h) Proponer al Presidente de la Republica el Reglamento General de la
Corporacioén y sus modificaciones y dictar los reglamentos internos de la misma.

i) Condonar toda clase de intereses y castigar créditos incobrables. El castigo de
créditos superiores a un mil unidades de fomento debera contar con el voto
favorable de los dos tercios del Consejo.

j) En general, ejecutar todos los actos y contratos que sean necesarios para la

consecucion de los fines de la Corporacion.” (www.bcn.cl)

3.2.2 Ley 18.989

La Biblioteca del Congreso Nacional sefiala que la promulgacion el 6 de octubre de

2011, de la norma de ley 20.530 define que:

gue crea el Ministerio de Planificacion. Esta derogacion entrara en vigencia a contar de
la fecha de entrada en funcionamiento del Ministerio de Desarrollo Social”.

(www.bcn.cl).

En este sentido, la ley 18.989 del Fondo de Solidaridad e Inversion Social (Fosis)

guedara sujeta al Ministerio de Desarrollo Social.

A continuacion se presenta la naturaleza domicilio y los objetivos del servicio publico:
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“TITuLoll

Del Fondo de Solidaridad e Inversién Social

Parrafo |
Naturaleza Domicilio y Objetivos

Articulo 7°.- El Fondo de Solidaridad e Inversiébn Social es un Servicio publico
funcionalmente descentralizado, con personalidad juridica y patrimonio propio, cuya
finalidad es financiar en todo o parte planes, programas, proyectos y actividades
especiales de desarrollo social, los que deberan coordinarse con los que realicen otras

reparticiones del Estado, en especial con el Fondo Nacional de Desarrollo Regional.

Estara sometido a la supervigilancia del Presidente de la Republica, con quien se

relacionara por intermedio del Ministerio de Planificacion y Cooperacion.

Articulo 8°.- El Fondo de Solidaridad e Inversién Social podra usar la sigla "FOSIS"
para identificarse en todos sus actos y contratos. En cada Secretaria Regional
Ministerial de Planificacion y Coordinacion del pais, existira un funcionario
representante del Fondo de Solidaridad e Inversion Social. Su domicilio esta en la
ciudad de Santiago, sin perjuicio de los que establezca como tales en el pais o en el

extranjero.

Articulo 9°.- En cumplimiento de sus objetivos el Fondo podra financiar en especial

actividades cuyas finalidades sean:

a) Contribuir prioritariamente a la erradicacidon de la extrema pobreza y el desempleo;
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b) Preocuparse preferentemente por la situacién de grupos de menores ingresos y en

estado de riesgo social, en especial de los jovenes marginados de los sistemas
educativos Yy sin oportunidad laboral o en situacion irregular;
Procurar el mejoramiento de las condiciones de trabajo y produccion de los

sectores de menores ingresos;

d) Apoyar la participacion de los propios afectados por la pobreza en la solucion de

f)

sus problemas;

Disefar y ejecutar programas y proyectos eficientes para solucionar los problemas
de pobreza que incorporen a los organismos publicos, municipales y empresas
privadas, y

Propender al desarrollo de los sectores mas pobres que viven en el area rural, y
cuyas actividades sean agropecuarias, pesqueras 0 mineras, especialmente en lo
relativo a transferencia tecnoldgica, asistencia crediticia, electrificacion, agua
potable, caminos, sistemas de comunicacion, salud y educacion, sin perjuicio de

las facultades y de las obligaciones que corresponden a los Ministerios respectivos.

La asignacion de los recursos del Fondo debera considerar, en forma preferente, los

requerimientos que provengan de las regiones y localidades que presenten los mas

elevados indices de aislamiento, marginalidad y pobreza.

Articulo 10.- Para los efectos de lo dispuesto en el articulo 34 de la ley N°18.575, el

Fondo podra entregar la realizacién de sus actividades mediante convenios con los

sectores publico o privado. Aquellos actos juridicos que tengan por objeto convenir la
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contratacion de personas naturales o juridicas para la realizaciébn de actividades

relacionadas con los objetivos del Fondo, deberén sujetarse al siguiente procedimiento.

Existir4 un registro publico de personas naturales y juridicas habilitadas para contratar
con el Fondo, en el cual se estableceran los requisitos de especialidad, experiencia y
capacidad de gestion para las diferentes categorias de contratos. El decreto supremo
que apruebe el registro se publicara en el Diario Oficial. La incorporacién al registro
serd reglamentada por dicho decreto supremo. La eliminacion de personas
incorporadas al registro se hara por decreto fundado del Ministerio de Planificacion y
Cooperacion, basado en la pérdida de requisitos o en el incumplimiento de

obligaciones contractuales con Fondo.

Todo convenio o contrato del Fondo que implique transferencia de recursos al sector
privado, debera necesariamente efectuarse por intermedio del registro de personas
naturales o juridicas mencionado en los incisos precedentes. En casos calificados y por
decreto supremo fundado, podra contratarse a instituciones o personas ajenas al

registro, cuando en €l no hubiese entidades con la capacidad o experiencia requeridas.

Las personas naturales o juridicas que contraten con el Fondo deberan tener su
domicilio y experiencia institucional en la region del pais en la cual se pretende
desarrollar la actividad materia del contrato. S6lo en caso de no existir en la region
capacidad y experiencia suficientes para asumir las obligaciones que se pretende
contratar, se recurrira a personas o instituciones de otras regiones. El Intendente de la

respectiva region certificara tal circunstancia.
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Seré obligacién de las personas naturales o juridicas que contraten con el Fondo
garantizar, tanto la fiel ejecucion de sus obligaciones asi como los anticipos de dineros
recibidos, mediante boleta de garantia bancaria o poliza de seguro extendida en favor

del Fondo u otra cualquiera modalidad suficiente y adecuada.

Las disposiciones contenidas en el inciso segundo a séptimo del presente articulo, no
seran aplicables a las instituciones del sector publico, Municipalidades y Universidades

e Institutos de Educacion Superior o de Investigacién reconocidos por el Estado.

El Fondo podré realizar y ejecutar todos los actos juridicos necesarios para lograr sus

objetivos.

3.2.3 Ley 20.641

El organismo de Servicio de Cooperacion Técnica (SERCOTEC) se acoge a la ley n°
20.641 de Presupuesto para el Sector Publico regido por el Ministerio de Economia,
Fomento y Turismo. La actualizacion de la normativa legal que se aplica a SERCOTEC

tiene fecha de actualizacion el 10 de abril de 2014.

A continuacion se presenta las funciones y estructura del Servicio de Cooperacion
Técnica (SERCOTEC), sefiala la Resolucion que aprueba las funciones y estructura de
SERCOTEC del afio 2007 aprobado bajo la resolucién 8462 del directorio de

SERCOTEC y la gerencia general, que:

El Servicio de Cooperacién Técnica es una Corporacion de Derecho Privado regida por
las disposiciones de sus estatutos, por las normas del titulo treinta y tres del libro

primero del Cédigo Civil y por los acuerdos que tome su Directorio.
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El Servicio, segun sus estatutos, tendra por objeto:

a)

b)

d)

f)

Fomentar la productividad, vale decir, el aprovechamiento en grado 6ptimo, de
los recursos disponibles, materiales o0 humanos, en todas las ramas de la
produccién, del comercio y de los servicios.

Investigar, aplicar, demostrar, difundir y ensefar técnicas, métodos, sistemas y
practicas de organizacion y administracion racional de empresas; capacitar y
adiestrar personal en estas técnicas; promover la normalizacion y uniformacion
de procesos y productos y asesorar O prestar sus servicios a quienes lo
requieran.

Realizar estudios e investigaciones referentes al sector artesanal y de la
pequefia industria en general, en proyectos especificos, en programas y
politicas; contribuir a perfeccionar dichas actividades mejorando la calidad de
sus productos, de sus sistemas y métodos de produccion y comercializacion, y
propender a conseguir una justa y adecuada valorizacion para el sector y
personas que en €l trabajan.

Asesorar a organismos publicos o privados en todo lo que diga relacién con
politicas, programas y medidas para el desarrollo de la actividad artesanal y de
la pequeia industria.

Proporcionar ayuda y complementacion en aspectos técnicos, financieros y
administrativos del sector artesanal y de la pequefia industria y prestarle
asesoria en tales materias.

Realizar los estudios técnicos, administrativos y financieros necesarios

para recomendar a las instituciones financieras o crediticias correspondientes,
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operaciones de financiamiento y de créditos para la pequefia industria y
artesanado.

g) Promover y asesorar la asociacion de pequefios industriales y artesanos
en Cooperativas y otras organizaciones que tiendan a mejorar las condiciones
en que se desenvuelvan dichas actividades; y

h) Concurrir a la formacion de organismos, entidades o sociedades que
persigan fines andlogos, sean nacionales, extranjeros o0 internacionales a
asumir representaciéon o agencias de tales entidades, dar y recibir de ellas
ayuda o asistencia técnica y financiera; actuar como organismo asesor y en
general, ejecutar y celebrar todos los actos y contratos y realizar todas las
operaciones que directa o indirectamente sean conducentes al cumplimiento de

sus fines.

Finalmente, en el documento se establece que la Oficina de Cooperacion Técnica
(SERCOTEC), tiene por misién “Promover y apoyar iniciativas de mejoramiento de la
competitividad de las micro y pequefias empresas y fortalecer el desarrollo de la
capacidad de gestiéon de sus empresarios” (Resoluciéon que aprueba funciones y

estructura de SERCOTEC; 2007).
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CAPITULO IV: MARCO METODOLOGICO

4.1 Disefio y Tipo de Investigacion

En este seminario, la investigacion tiene un disefio no experimental transeccional o
transversal que, segun los autores Roberto Herndndez Sampieri, Carlos Fernandez
Collado y Pilar Baptista Lucio son aquellos que “recolectan datos en un sélo momento,
en un tiempo Unico. Su propdsito es describir variables y analizar su incidencia o
interrelacién en un momento dado. Es como tomar una fotografia de algo que sucede.
Puede abarcar varios grupos o subgrupos de personas, objetos o indicadores, asi
como diferentes comunidades, situaciones o eventos” (2007; 208- 209). Es lo que
sucede, al realizar una descripcion de la comunicacion al interior de las Mipymes
regionales seleccionadas, la relacion con sus publicos y los conceptos de

emprendimiento e innovacion.

Tras la recoleccion de datos y su aplicacion temporal en un tiempo U(nico y
determinado, el diagndstico y la aplicacion de las herramientas de recoleccion de datos
se realizaron en dos visitas a las Mipymes seleccionadas: Café Terracota, Mio
Capriccio Gourmet y Cerveceria Atrapaniebla, la primera visita se efectud en la primera
semana de Octubre del 2013 y la segunda, en la primera semana de Noviembre del

mismo afo.

El presente estudio se define como descriptivo, segun Hernandez, Fernandez y
Baptista se busca “medir o recoger informacién de manera independiente o conjunta

sobre los conceptos o las variables a las que se refieren” (2007:102). Los estudios
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descriptivos son “utiles para mostrar con precision los angulos o dimensiones de un

fendmeno, suceso, comunidad, contexto o situacion. (Hernandez et al; 2007:103)

Para esta tesis, el estudio se enfoca en la comunicacion, el conocimiento de las
herramientas comunicativas que tengan las Mipymes seleccionadas y la relacién con el
emprendimiento e innovacion. Asi, se describe la situacion actual de las Mipymes
regionales, profundizando en ambos puntos para realizar una radiografia de sus
cualidades y debilidades, las que fueron inferidas por medio de encuestas, entrevistas

y observacion de campo.

4.1.1 Poblacion

Se define dicha unidad de andlisis como el “conjunto de todos los casos que
concuerdan con determinadas especificacion” (Hernandez, Fernandez y Baptista;

2007:239).

La poblacion estudiada en la investigacion, esta formada por los duefios de las micros,
pequefias y medianas empresas en conjunto con sus trabajadores; hombre y mujeres

de las Mipymes seleccionadas en la region de Coquimbo, Chile.

4.1.2 Muestra y Tipo de Muestra

La muestra es, en esencia, un subgrupo de la poblacién. Es “un subconjunto de
elementos que pertenecen a ese conjunto definido en sus caracteristicas al que
llamamos poblacion (...) desde luego se pretende que este subconjunto sea un
reflejo fiel del conjunto de la poblaciéon”. (Hernandez, Fernandez y Baptista;

2007:240).
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La muestra del estudio fue definida como no probabilistica, debido a que se
seleccionaron los participantes tanto para las encuestas y entrevistas. “La eleccion de
los elementos no depende de la probabilidad, sino de causas relacionadas con las
caracteristicas del investigador o del que hace la muestra. Aqui el procedimiento no es
mecénico, ni en base a férmulas de probabilidad, sino que depende del proceso de la
toma de decisiones de una persona o grupo de personas” (Hernandez, Fernandez y

Baptista; 2007:241).

Entonces, la poblacién es todo el publico interno de las micros, pequefias y
medianas empresas seleccionadas, la muestra corresponderia a dos grupos: El (los)
duefio (os) de las Mipymes que muestran mas autonomia y disponibilidad de tiempo
segun su cargo, pueden entregar una mayor informacion de las empresas con respecto
a la comunicacion y las herramientas comunicativas con las que cuentan las Mipymes

regionales seleccionadas.

1. Tipo de muestra

La muestra que se presenta en la investigacion es clasificada por Hernandez,
Fernandez y Baptista como no probabilistica. Para el presente estudio, dichas

muestras serian:

A. Muestra de sujetos voluntarios

La elecciéon de individuos para la aplicacion de encuestas no se desarrolld de manera
aleatoria, ya que estuvo determinada por el manejo de informacién sobre la creacion y

funcionamiento de las Mipymes. Al mismo tiempo de la disponibilidad de tiempo,
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porque generalmente, se desplazan a nivel nacional por capacitaciones, seminarios y

ventas de sus productos.

B. Muestra de expertos

Para la obtencién de los datos validos y precisos era necesaria la opinion de
profesionales relacionados directamente con las Mipymes. En este caso, expertos
pertenecientes a SERCOTEC y CORFO en la ciudad de La Serena, que estuviesen
informados en dicha tematica de investigacion para observar la realidad actual de las

Mipymes en las areas de comunicacion, emprendimiento e innovacion.

Ademas, se recurrio a la busqueda de personas con mayor relacion con dichos
contenidos y que tienen conocimientos sobre la gestion y accion de las Mipymes
regionales. También fueron entrevistados los duefios de las Mipymes seleccionadas y

encuestados los trabajadores de las mismas.

C. Tamaio de la muestra

“En los estudios cualitativos casi siempre se emplean muestras pequefias no aleatorias
(...) El tamafio de una muestra no es garantia de su bondad o grado de representacion
(...) si la muestra no es representativa el tamafio no sirve de nada” (Hernandez,

Fernandez y Baptista; 2007: 265).

Por ello, se determiné que para las entrevistas eran necesarias las tres personas
sefaladas, duefas y/o socias de las Mipymes seleccionadas y las entidades estatales
SERCOTEC y CORFO para que la cantidad de informacién obtenida fuera oportuna y
precisa. Por otra parte, la seleccion de sujetos se determiné de acuerdo a las

siguientes condiciones basadas en tiempo, personas y contexto.
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4.1.3 Entrevistas

e Trabajar en las Mipymes seleccionadas.
e Duefios y/o socios de las Mipymes seleccionadas y los trabajadores actuales.
e Conocimiento, importancia y perspectiva de la comunicacién para las Mipymes.

e Trabajar en organismos estatales que tengan relacion con las Mipymes.

4.1.4 FODA Comunicacional

e Trabajar en las Mipymes seleccionadas
e Duefios y/o socios de las Mipymes seleccionadas y los trabajadores actuales.

e Estar disponible en la empresa el dia que fuesen aplicadas las herramientas.

4.2 Método y Recoleccion de Datos

4.2.1 Técnicas e Instrumentos utilizados

Las técnicas utilizadas para recoger la informacidén requerida para los objetivos del
estudio, fueron la entrevista semi-estructurada, FODA comunicacional y observacion

de campo.

1. Entrevista

Como sostiene Luis Puchol, la entrevista es “una conversacion entre un entrevistador y
un entrevistado (que puede estar solo o acompafiado)” (2006: 3). Los autores
Alejandro Acevedo Ibafiez y Alba Florencia A. Lopez Martin agregan que “dado el tipo

dinamico y desarrollante de las entrevistas, cualquier intento de clasificacién de los
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tipos de entrevista resulta demasiado restringido” por ello citan a Bingham y Moore
quiénes entregan una “idea clara de estos limites: la naturaleza de la entrevista varia
evidentemente con el proposito perseguido o el uso al cual se la destina. Esos usos
son diversos, pero en rigor, pueden reducir a tres: recoger hechos, informar y motivar

o influir’ (1988: 25-26).
2. Tipos de Entrevistas

Francisco Javier Llaneza Alvarez sostiene que existen tres tipos de entrevistas y estas
varian segun “la funcion del criterio de clasificacion utilizado (objetos perseguidos,
marco tedrico adoptado, grado de directividad, grado de estructuracién...). La
clasificacion basada en el grado de estructuracion es la mas utilizada en el ambito
social” (2009:500). De este modo, se diferencian tres tipos de entrevista: Entrevista

Estructurada, Semiestructurada y Libre o No-Estructurada.

Para efecto de la presente investigacion se aplicO la entrevista semiestructurada
definida por Hernandez, Fernandez y Baptista como aquellas que “se basan en una
guia de asuntos o preguntas especificas y el entrevistador tiene la libertad de
introducir preguntas adicionales para precisar conceptos u obtener mayor informacion
sobre los temas deseados” (2007:597). Por su parte, Francisco Llaneza agrega que
“este tipo de entrevista suele ser la mas recomendada en general, debido a su menor
rigidez, en esta modalidad se trata de que el entrevistador lleve preparada la entrevista

mas bien por grandes temas (Guia de la entrevista)” (2009: 500).

En ella, “se trabaja con unos contenidos y un orden preestablecidos, dejando abierta la
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gama de posiciones que desee manifestar el entrevistado (...) El objetivo, es dar
“conocer la imagen (los elementos que la configuran, sus rasgos, sus cualidades, etc.,
segun la perspectiva particular de los informantes) y las actitudes de los miembros”

(Juan Baez y Pérez de Tudela; 2009: 97).

Las entrevistas se aplicaron a los duefios y/o socios de las Mipymes seleccionadas y a
las personas de las entidades estatales SERCOTEC y CORFO, quienes tienen relacion
directa con las micros, pequefias y medianas empresas en cuestion. Estas se
efectuaron a través de una conversacion entre el entrevistador y el entrevistado con un
cuestionario de preguntas organizado, cohesionado y coherente para responder a los
objetivos planteados en esta investigacion. Las entrevistas tuvieron dos estructuras:
Una de ellas aplicadas con el mismo cuestionario para los duefios y/o socios de las
Mipymes y otra entrevista semiestructurada para los trabajadores de los organismos

estatales que se relacionan con las Mipymes regionales.

Se utilizO esta técnica, porque se busca obtener informacién desde una
perspectiva mas intima, flexible y abierta. Se define como “una reunién para
intercambiar informacion entre una persona (entrevistador) y otra (el entrevistado) u
otras (entrevistados). En el libro “Metodologia de la Investigacién” Hernandez,
Fernandez y Baptista, citan a Janesick (1998) quién dicen que la “entrevista a través
de las preguntas y respuestas, se logra una comunicacién y la conduccion conjunta
de significados respecto a un tema” (2007: 567). Asimismo, Juan Baez y Pérez de
Tudela agrega que “la entrevista de investigacion cualitativa, independiente de cual

sea el modelo por el que se opte, se caracteriza por una serie de dispositivos que la
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identifican y la definen como tal” (2009: 98)

Como sustenta el autor Juan Baez y Pérez de Tudela, la entrevista busca:

e Saber:
“La finalidad de la entrevista esta claramente definida: obtener informacion sobre un
asunto predeterminado por el investigador (...) Durante su elaboracién, se debera
mantener una actitud de indagacion constante: planteando dudas, pidiendo
aclaraciones, sefialando contradicciones, etc. Por su parte, el entrevistador debera
ofrecer las explicaciones o aclaraciones que sean necesarias, en el conjunto de la
entrevista 0 ante alguna pregunta en particular, siempre y cuando preserve el

secreto profesional al que esté obligado con el cliente” (2009: 98).

e Precision:
“Se busca que la informacion sea lo mas precisa posible. Una vez que se produce
el encuentro entre ambos es porque el informante ha aceptado la realizacion de la
entrevista, lo cual permite “exigir” al entrevistado (...) de qué quiere hablar y de qué
no y también sera él quien determine en qué orden, con qué prioridad y cual es la

importancia que concede a los aspectos que va tratando” (2009: 98-99).

e Asociacion Libre:

“Se pretende conseguir del entrevistado que vaya realizando asociaciones libres.
Toda investigacion cualitativa busca aprehender los significados que los
informantes atribuyen a los temas sobre los que se les pregunta, de ahi que no solo
interesen los conocimientos que tengan los entrevistados sino también sus propias
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opiniones, sus creencias, sus actitudes, sus motivaciones y las razones que

explican sus comportamientos” (Juan Baez y Pérez de Tudela; 2009: 99).

e Escucha Activa:
“El entrevistador debe mantener una actitud activa durante toda la entrevista”, es
decir, que el entrevistador debe “realizar una escucha activa, en la que la
interpretacion es continua durante el desarrollo de la entrevista, a fin de obtener una

comprensién profunda del discurso del entrevistado” (2009: 99).

4.2.2 Modalidad

Para las entrevistas efectuadas a los duefios y/o socios de las Mipymes seleccionadas
y a los miembros de las entidades estatales que tienen relacion con las Mipymes, se
utilizo la modalidad de cara a cara, para tener un dialogo directo con el entrevistado
directo y obtener informacion adicional de la comunicacion no verbal y del entorno

donde se llevo a cabo la entrevista.

4.2.3 Tematica

La tematica de las entrevistas es de investigacion, es la que a través de la
conversacion con uno o varios personajes, tiene como objetivo llegar al esclarecimiento
de un episodio de interés general del pasado o del presente (Hernandez Sampieri et al;
2007), ya que con este instrumento aplicado a los duefios de las Mipymes regionales
seleccionadas y a los miembros de las entidades estatales, se buscaba obtener
informacion importante de las micros, pequefias y medianas empresas, el uso de la
comunicacion en el funcionamiento de las Mipymes y su conocimiento sobre
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emprendimiento e innovacion.

4.2 .4 Técnica de las Entrevistas

4.2.4.1 Locacion
Para hacer las entrevistas se acudido a las dependencias fisicas de las Mipymes
seleccionadas, por sus condiciones de espacio y disponibilidad. En cuanto a los
miembros de las empresas estatales SERCOTEC y CORFO, se prefirié las propias
oficinas de los entrevistados, ya que estos lugares fisicos contaban con un ambiente

adecuado, para que la entrevista se desarrollara con fluidez y tranquilidad.

4.2.4.2 Introduccion
En los dias previos a realizar las entrevistas, los entrevistados fueron informados de la
forma y contenido de la entrevista. Se le explicé las tematicas que se abordarian, la
extension y finalidad de las mismas con el apoyo de una grabadora de audio_para el

registro de la entrevista.

Antes de comenzar la entrevista, a todos los entrevistados se les explicé de qué se
trataba, las tematicas a consultar y se les preguntd si aprobaban el uso de grabadoras
para dejar un registro del proceso. Finalmente, accedieron de forma voluntaria y sin

problemas a lo anteriormente sefialado.
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A. Preguntas

A los entrevistados se les hicieron 23 preguntas con respecto a su micro, pequefia 'y

mediana empresa:

1- ¢Como definiria las Mipymes?

2- Con respecto a su Mipyme ¢ A qué rubro pertenece?

3- ¢Cuantas personas componen la Mipyme y cudl es el rol de cada uno?

4- ¢Qué afio se inicid esta Mipyme? (iniciacion de actividades)

5- ¢Qué lo motivé a su creacion?

6- ¢COmo se generaron los recursos capitales para su Mipyme?

7- ¢Cuales son los programas de Gobierno que han postulado para generar capital
para su Mipyme?

8- ¢Cuales son los territorios donde estan trabajando?

9- ¢Cual es su publico objetivo: E, D, C3, C2 0 ABC1? ¢, Se dirigen a Instituciones u
Organizaciones?

10- Ademas de las relaciones comerciales, ustedes ¢ De qué forma se vinculan con su

entorno? ¢ Mantienen una interrelacion con otras Mipymes?

11- ¢ Qué canales de comunicacion utilizan?

12-¢Cudl es el propdsito de esta interrelacion?

13-Con respecto a su Mipyme ¢ A qué rubro pertenece?

14-¢; Cuéantas personas componen la Mipyme y cual es el rol de cada uno?

15-¢Qué afo se inicio esta Mipyme? (iniciacion de actividades)

16-¢ Qué lo motivé a su creacion?

17-¢,Coémo se generaron los recursos capitales para su Mipyme?

18-¢ Cudles son los programas de Gobierno que han postulado para generar capital
para su Mipyme?

19-¢ Cudles son los territorios donde estan trabajando?

20-¢ Cual es su publico objetivo: E, D, C3, C2 0 ABC1? ¢ Se dirigen a Instituciones u
Organizaciones?

21- Ademas de las relaciones comerciales, ustedes ¢, De qué forma se vinculan con su

entorno? ¢ Mantienen una interrelacion con otras Mipymes?
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22- ¢ Qué canales de comunicacion utilizan?

23-¢,Cual es el propésito de esta interrelacion?

La entrevista realizada a los Mipymes Regionales seleccionadas, se basaron en
preguntas directas respecto a dos tematicas fundamentales para la investigacion,

tales como:

a-. Comunicacion Externa y subtemas: Conceptos de la Comunicacién, Canales
de comunicacién e informacion. Perspectivas de la comunicacion dentro de las

Mipymes y su relacion con el entorno.

b-. Emprendimiento e Innovacion y subtemas: Conceptos de emprendimiento,
conceptos de innovacion, conocimiento de dichos temas en funcién de las

Mipymes, expectativas de los conceptos en las Mipymes.

B. Observacion de Campo
Se realizd la observacion de campo al interior de las tres Mipymes regionales
seleccionadas — Café Terracota, Mio Capriccio Gourmet y Cerveceria Atrapaniebla- a

través de la entrevista cara a cara y un analisis del FODA.

/7“’/5?;"”'“""/
*

. ’
productos gourmet
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1. Entrevista Cara a Cara

> Primera Visita:

Después de realizar una evaluacion a las micros, pequefias y medianas empresas
regionales, se seleccionaron tres Mipymes que al comienzo de la investigacion
tuviesen factores determinados en comun. Tras un contacto telefénico, se determiné
la visita de la Mipyme Café Terracota. La segunda empresa, Mio Capriccio Gourmet,
se contact6 a través de la asistencia de una Expo Pyme llevada a cabo en Coquimbo
en el mes de Abril del presente afio y finalmente, la tercera Mipyme fue abordada

directamente a las dependencias de Cerveceria Atrapaniebla.

Tras ello, se efectud la primera visita de manera simultanea durante la primera semana
de Octubre, para dar a conocer los objetivos del Seminario de Investigacion y la
propuesta de un Plan de Comunicacion Estratégica Externo para las Mipymes
seleccionadas. En esta oportunidad, se informé a sus duefios y/o socios que se
realizarian entrevistas semiestructuradas y un diagnéstico comunicacional para
conocer las fortalezas y debilidades de las Mipymes en este ambito y su relacién con el

emprendimiento e innovacion.

En este sentido, se gestionaron las mismas acciones en las entidades estatales
relacionadas con las Mipymes regionales, para llevar a cabo las entrevistas

semiestructuradas.

En la reunién del mes de Octubre del 2013, se explicé el proyecto de investigacion con

los objetivos propuestos y las necesidades de informacion que tendriamos para
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empezar a elaborar un plan de comunicacion en las Mipymes seleccionadas.

> Sequnda Visita:

En la segunda visita hecha en el mes de Noviembre del 2013 a las Mipymes
regionales, se observO las dinamicas de comunicacibn que poseian, las
herramientas utilizadas. Tras ello, se llevaron a cabo las entrevistas y el diagndstico
comunicacional con el método FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y

Amenaza).

El objetivo de este analisis es permitir a las micros, pequefias y medianas empresas
establecerse estratégicamente en un mercado a través de un plan de comunicacion
externa estratégica. Por ello, es necesario evaluar las tacticas que la empresa utilizara
para dicha mision, ya que ésta “es la base de todos los analisis, diagnodsticos,
estrategias, planes y tareas” (Luis Fernando Diaz; 2005: 104). Una vez alcanzadas
dichas metas, surgen las opiniones en pro o en contra de la organizacion, asi lo
reafirma Diaz, quién dice que “es bien conocida la dificultad recurrente que enfrentan
miembros de muchas organizaciones para verla y verse a si mismos en forma critica”

(2005: 104).

De esta forma, se hace trascendental la participacion de un “facilitador o consultor que
oriente el trabajo de los individuos y que luego asuma la tarea de redactar el
documento que integra las ideas de todos” (Luis Fernando Diaz; 2005: 104). Los
servicios de un “consultor externo en el proceso debe hacerse con cuidado, a
sabiendas de que es una circunstancia que acarrea ventajas y desventajas. Entre las

primeras se encuentra el evitar los sesgos que pueden originarse en las lealtades de
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los individuos con metas locales o parciales, con secciones, mercados o incluso areas
geograficas (...) Las desventajas consisten en el desconocimiento que tiene el experto
de la cultura y la jerga propias de la institucion, que puede, en ciertos casos, llevarlo

hasta la incomunicacion absoluta (Luis Fernando Diaz; 2005: 105).

2. FODA

Es “una herramienta analitica apropiada para trabajar, con informacion limitada sobre la
empresa o institucion, en las etapas de diagndstico o andlisis situacional con miras a la
planeacion integral” (Diaz; 2005: 105). Por ello, realizar un FODA a una empresa, se
convierte en una estrategia de vital importancia para los profesionales, pero sobre todo

para la Mipyme en cuestion.

El FODA “apunta a evitar riesgos, superar limitaciones, enfrentar los desafios vy
aprovechar las potencialidades que aparecen en dicho analisis” (Cuarta Jornada
Argentina del Sector Social; 1999: 27). Este analisis esta representado “por las iniciales
de los cuatro conceptos que intervienen en su aplicacion” (Cuadro n° 5) (Antonio
Borello; 1994: 157), es decir F de Fortalezas “o puntos fuertes, aquellas caracteristicas
propias de la empresa que le facilitan o favorecen el logro de los objetivos”, O de
Oportunidades, “aquellas situaciones que se presentan en el entorno de la empresa y
que podrian favorecer el logro de los objetivos”, D de Debilidades “o puntos débiles,
aquellas caracteristicas propias de la empresa que constituyen obstaculos internos al
logro de los objetivos” y A de Amenazas (o Problemas) “aquellas situaciones que se
presentan en el entorno de las empresas y que podrian afectar negativamente las

posibilidades de logro de los objetivos” (Borello; 1994: 158-159).
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Cuadro n°5: Modelo de Anélisis FODA

Modelo de Analisis Fopa
POSITIVO NEGATIVO
INTERNO Fortalezas Debilidades
EXTERNO Oportunidades Amenazas

Fuente: Cuarta Jornada Argentina del Sector Social; 1999: 27.

Antonio Borello agrega que el FODA “responde a las siguientes preguntas:

> Respecto ala empresa:
1. ¢Qué puntos fuertes posee la estructura operativa de mi empresa que
podrian facilitar el logro de los objetivos?
2. ¢Qué puntos débiles existen en mi organizacion que podrian convertirse en
serios obstaculos al logro de los objetivos?
» Respecto al entorno:
1. ¢Qué situaciones o condiciones existen en el mercado o en el entorno de la
empresa que podrian actuar a favor de la empresa en el logro de sus objetivos?
2. ¢Qué situaciones o condiciones se estan dando en el mercado o en el
entorno que podrian representar un peligro u obstaculo externo al logro de los

objetivos?” (1994: 159-160).
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En contexto, el uso del FODA en una Mipyme aporta grandes beneficios empresariales,
ya que permite “determinar las verdaderas posibilidades que tiene la empresa para
alcanzar los objetivos que se habia establecido inicialmente”, logra advertir al “duefio
de la empresa sobre la dimension de los obstaculos que debera afrontar” y permite
“‘explotar mas eficazmente los factores positivos y neutralizar o eliminar el efecto de los
factores negativos” (Borello; 1994: 158) ya que se “enfoca solamente en los factores
clave para el éxito de la empresa”. Sin embargo, no cumplir o abandonar “uno o varios
de estos factores criticos de éxito en la organizacion puede atentar contra el

cumplimiento de la misién” (Diaz; 2005: 106-107).

4.2.4.3 PaginaWeb
1. Mio Capriccio Gourmet
Es un soporte de comunicacion muy utilizado por la Mipyme Mio Capriccio Gourmet y

su direccion en la web es www.miocapricciogourmet.com. La pagina fue visitada

durante los meses de Noviembre del 2013 y Marzo del 2014 y en ella se observa

gue tiene un formato amigable, colorido y tipografia reconocible a su marca.

e Diagramacion: colores y espacios
La pagina web cuenta con colores amarillo, negro, naranja y blanco. Con el “home” de

visitas como link principal.

La pagina web de la Mipyme “Mio Capriccio Gourmet”, tiene una orientacion
vertical, con una columna que separa el menu de los vinculos de la informacion
general de la empresa, que esta ubicado a la derecha de la pantalla. Alli se observa la

direccidn, correo institucional, cuenta de twitter, teléfonos de contacto y fotografia de su
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duefio. Al costado izquierdo de la pantalla, se presenta de forma vertical los productos

gourmet que la Mipyme ofrece como sal y aceites saborizados y caviares.

La informacién presente en el portal, entrega fotografias, links de videos,
promociones y explicaciones de como comprar algun producto gourmet. Con esta

estructura, la pagina es de rapido acceso, visible y de uso fécil para quién la visita.

e Contenido
La pagina web se construye mayoritariamente a partir de la informacion relacionada
con la Mipyme “Mio Capriccio Gourmet”. La descripcién de su rubro gourmet y cocina

molecular.

El portal “Mio Capriccio Gourmet” es solo descriptivo ya que entrega ayuda de como
obtener buenos resultados en casa mientras se cocina ocupando productos gourmet,
describe las promociones que ofrece a la venta ademas, tiene una funcion de contacto
de conocimiento total de la Mipymes; pero no hay informacién sobre sus nuevos
proyectos laborales, como las exportaciones a Bolivia y Espafia, por ejemplo o la

apertura de una nueva sucursal en la capital de Chile.

La pagina web en si, es simple. Con tematicas acotadas, colores sobrios y de facil

acceso Yy uso.
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2. Terracota Café

La Mipyme cuenta con el portal www.terracotacafe.cl, ademas de tener otras cuentas

en las redes sociales, como facebook y twitter. Su pagina web fue observada durante
los meses de Noviembre del 2013 y Marzo del 2014 y en ella se aprecian diversas
fotografias de los productos que ofrecen: reposteria, sandwiches y café. El formato del
portal cuenta con una propuesta visual importante que invita a sus clientes a visitarla,
usa colores sobrios como el blanco, el café oscuro y terracota. Ademas, cuenta con

una tipografia clara y reconocida de la marca en cuestion.

e Diagramacion: colores y espacios

La pagina web esta en tonalidades marrones, blanca y naranjo; colores propios del

local, que van con el nombre de la Mipyme y de su producto estrella, el café.

El sitio web de “Terracota Café”, tiene una orientacion horizontal que presenta siete
opciones de uso: “Nuestros cafés”, “Menu”, “Cémo llegar”, “Para llevar”, “Buscar”,
“‘Noticias” y “Contacto”. La pagina cuenta con cuatro imagenes de sus distintos
productos y servicios en el que se muestran distintos temas, que van cambiando cada
dos segundos; entre ellas se encuentra “Sandwiches”, “Reposteria, “Terracota Café”,
“Baristas SCAE”. Cada tema cuenta con la foto adecuada y con una pequena leyenda
gue se ubica en el costado superior izquierdo de la pantalla en el que se relata la
historia del café, sus inicios como emprendedores y sus especializaciones como
baristas, hecho que es respaldado con el logo de “The Speciality Coffe Association of

Europe” (SCAE) donde recibieron sus certificaciones como baristas.
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e Contenido

El portal cuenta con un mapa geografico del café para brindarles a sus clientes la
locacién en la que se ubican y sus horarios de atencién, como también la opcion de
“sugerencias del chef’ en el costado inferior izquierdo. Asimismo, en el costado
inferior derecho se encuentra la seccion de “testimonios”, donde los mismos clientes
dejan sus mensajes sobre el local, sus visitas al mismo, atencién y opciones elegidas.

Estos testimonios van cambiando rotativamente.

La pagina de “Terracota Café”, es un sitio de facil uso, donde sale todo muy detallado
y donde juegan mucho con los sentidos. A través de las fotografias expuestas en la
pagina web, se presentan las distintas opciones de platos que entregan a sus clientes.
Asimismo, el portal sigue un estilo “familiar” y “muy cercano” con sus clientes, en el
que se les invita a regresar o simplemente “Tener la excusa perfecta de compartir un

buen café”.

3. Cerveceria Atrapaniebla

La Cerveceria Atrapaniebla cuenta con su portal en el sitio www.atrapaniebla.cl, el cual

fue visitado durante los meses de Noviembre del 2013 y Marzo del 2014. Al ingresar a
la pagina de esta Mipyme se aprecia claramente el logo de su producto y en la parte
superior derecha, la cantidad de “like/me gusta” que se vincula con su cuenta de
facebook. En el portal se aprecian varios temas, cada uno con su resefia y/o
descripcion y fotografia destacada, en ella se dan a conocer las sucursales que tienen,

caracteristicas del producto, medios utilizados para su recoleccion y premios y
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galardones recibidos por el mismo.
e Diagramacion: Colores y Espacios

El sitio web de la cerveceria Atrapaniebla es de color blanco y un poco desordenado y
mal organizado, situacién que la convierte en una pagina “poco llamativa” ante el
publico que la visita. Al inicio del portal y de forma horizontal se encuentran las
opciones de “Inicio”, “Imagenes”, “Productos”, “Presentaciones” y “Contacto” y hacia
abajo y ocupando el resto de la pagina se hallan 9 ventanas rectangulares ubicadas de
forma vertical, una al lado de otra, en la que se presentan distintos temas. Estos son
“‘Atrapanieblas”, “Premio Empresa Innovadora 2013”, “Cerveza Camanchaca’,
“Cerveza Atrapaniebla”®, “Cervecerias”, “Barril de 50 Litros”, “Pack de 4 Unidades”,

“Caja de 24 Unidades” y “Caja de 12 Unidades”.

e Contenido
El portal no cuenta con mayor informacion, solo lo que presenta en esos 9 cuadros
ordenados verticalmente y el contenido expuesto en ellas no se ha actualizado hace
mas de 5 meses. El sitio es descriptivo e informativo, ya que a pesar de no estar
actualizado, describe sus originales e innovadores métodos de recoleccién de la
materia prima del producto: agua de niebla y de camanchaca, cuenta que los
atrapanieblas “son estructuras capaces de capturar el agua de la niebla costera” que
se ubican en “la reserva ecologica de Cerro Grande, comunidad Agricola de Pefia
Blanca, secano costero de la provincia de Limari”. Por otra parte y gracias a este
método explican e informan a su publico por qué fueron galardonados el afio 2013 por

el Seremi de Economia y CORFO como la “Empresa Innovadora”. Ademas de dar a
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conocer las dos versiones de su producto “Cerveza Camanchaca” y la “Cerveza

Atrapaniebla” y sus formas de distribucion, que van desde las 4 a las 24 unidades.

4.3 Fases del Trabajo Metodolégico
Se utilizaron cinco fases de trabajo, que se incorporaron el desarrollo metodoldgico de

la presente investigacion, las cuales se describen a continuacion:

p Se defini6 el tema a
Formulacion investigar mediante la

del formulacion del problema,
se delimitd el campo de
Problema investigacion y los
aspectos principales dentro
de los cuales se
desarrollara el proyecto.

-

DESCRIPCION

0
>
r
3

>

Fase Dos pasos esenciales: a)

. Revision de la literatura
Exploratorla para la construccion de
Marco Tedrico. o))
Costruccion del Marco
Tedrico, donde se
incluyeron las teorias vy
antecedentes relacionados
con la articulacion de los
tres conceptos fuerza del
Marco Tedrico.
Comunicacion,
Organizacioén
Emprendimiento
innovacion.

OBJETIVO
DESCRICION
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OBJETIVO

OBJETIVO

Disefno

de

La
Investigacion

DESCRIPCION

Diagnostico
de
Comunicacion

DESCRIPCION

Cuatro etapas:

1) Disefo: En esta etapa se
decidio que tipo de estudio se
realizaria en relacién al
problema ya fijado
estableciendose un disefio
No experimental,
Transaccional y Descriptivo.

2) Formulacion de Ila
Hipotesis  estructurar una
respuesta al fendmeno a
estudiar, el que luego de la
investigacion  puede  ser
comprobada o refutada.

3) Poblacion y muestra: La
poblacion y muestra
establecida fue los duefios
ylo socios de las Mipymes
seleccionadas, los
organismos estatales mas
preponderantes en relacion
con las Mipymes regionales.

4) Método de recoleccion de
muestras: Se utilizaron tres
instrumentos para la
recoleccion de datos:
entrevistas, FODA y
Observacion de Campo.

En esta etapa se procesoé
toda la informacion
obtenida en |a recoleccién
de datos, se transcribieron
las entrevista, se tabularon
los resultados y se
redactaron las
observaciones para
establecer el diagnéstico
de la comunicacién de las
Mipymes seleccionadas y
la relaciin con la tematica
del Emprendimiento e
Innovacion.
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Propuesta de
Plan de
Comunicacion
Externa
Estratégico

O
=
|_
L
LU
o
O

DESCRIPCION

Fuente: Realizado por alumnas tesistas

En base a las descripcionesy
analisis realizados se elaboré
un plan de comunicacion
externa estratégico para las
Mipymes seleccicnhadas.

a) Elaboraciénde plan de
comunicacion.

b) Modalidades y
metodologia.

c) Propuestas.
d) evaluacion del plan
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CAPITULO V: PLAN DE COMUNICACION

5.1 Propuesta Plan de Comunicacion Externa Estratégica (P.C.E.E)

5.1.1 Ejercicio de Aplicacion de P.C.E.E

En base al modelo de comunicacion de John E. Marston, quién en su libro “The nature
of Public Relations” (1963) establecio el proceso de toma de decisiones estratégicas en
el @&mbito de las Relaciones Publicas, el cual estructuré en cuatro etapas que denominé

en un acronimo en base a la regla mnemotécnica RACE (en espafiol, IACE):

a- Investigacion (Research)
b- Accion (Action)
c- Comunicacion (Comunication)

d- Evaluacion (Evaluation)

El modelo consiste en una recopilacion de informacion previa, que debe ser analizada
pormenorizadamente para, tras aplicar un plan accién, alcanzar determinados
objetivos previamente delimitados. En definitiva, de lo que se trata es formular una

estrategia para hacer realidad los objetivos planteados por una organizacion.
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A. Investigacion: Definicion y Analisis de los problemas

Se inicia por medio de la recopilacion de informacion con respecto a las Mipymes
seleccionadas, junto a la observacion de campo y la ejecucion de las entrevistas

semiestructuradas por tener este estudio el caracter cualitativo.

Se realiz6 un diagndéstico comunicacional previo. En él, la participacién directa de los
duefios y/o socios de las Mipymes seleccionadas donde se les presenta el objetivo del
P.C.E.E y al mismo tiempo de manera colaborativa y multidisciplinaria se logra llegar a

la organizacion segun sus necesidades comunicacionales y los objetivos planteados.

B. Acciodn: Actividades a ejecutar

En esta segunda etapa, se establece el programa de actividades de las Mipymes

seleccionadas, las cuales se van a organizar el disefio de una carta Gantt.

Por otra parte, el item de presupuesto en esta fase esta sujeto a las posibilidades
economicas de cada Mipymes seleccionada, por su caracter legal de empresa de
menor tamafo, tienen los recursos limitados y por lo investigado el ingreso,

generalmente, se destina a la re-inversion.

C. Comunicacion: Implementacién y aplicacion

En esta fase de comunicacién, el desarrollo de las acciones que se aplicaran a las
Mipymes seleccionadas seran coordinadas en directa relacion con los medios
regionales existentes, en base a la cantidad y relevancia de los medios de

comunicacion locales para poder llegar al publico objetivo y sociedad en general.
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D. Evaluacion: Obijetivos, estrategias y tacticas

La ultima fase de evaluacién hace referencia a las acciones realizadas y a la eficacia
de las estrategias implementadas en la organizaciéon. En este sentido, las Mipymes
seleccionas podran evaluar el producto del proceso y si el resultado no es el esperado,
el P.C.E.E podrd ser modificado a fin que se ejecute nuevamente segun las

necesidades de cada empresa de menor tamafio.

Se propone para las Mipymes regionales seleccionadas un Plan Comunicacional
Externa Estratégico (PCEE), que tiene como principal objetivo que las micro,
pequefias y medianas empresas de la region de Coquimbo pueda manejar las
herramientas comunicacionales para dar a conocer al publico la organizacion en si y
sus productos de manera estratégica, para que puedan permanecer en el tiempo y

crecer COmo empresa.

Segun la RAE, la palabra estratégica es “dicho de un lugar, de una posicion, de una
actitud, etc. De importancia decisiva para el desarrollo de algo”. Para Quinn (en
Francisco Garrido, 2001, p.82) “estrategia se define como un plan o pauta que integra
los objetivos, las politicas y la consecuencia de acciones principales de una

organizacion en un todo coherente”.

En cambio, Tironi y Cavallo (2004, p.27) definen que “comunicacion estratégica es la
practica que tiene como objetivo convertir el vinculo de las organizaciones con su
entorno cultural, social y politico en una relacién armoniosa y positiva desde el punto

de vista de sus intereses u objetivos”.
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Este plan de comunicacion externa esta orientado segun los factores comunes de las
tres Mipymes seleccionadas, que pueda ser transversal, dinamico y mejorable para

cualquier Mipyme que desee utilizarlo.

5.2 Propuesta Plan de Comunicacion Externa Estratégica para las Mipymes en la

Regién de Coquimbo.

5.2.1 Objetivo Estratégico

Posicionar a las Mipymes seleccionadas dentro del mercado de bienes y servicios en la
Region de Coquimbo, a través del disefio de un Plan de Comunicacion Externa

Estratégica.

5.2.2 Objetivos Comunicacionales

5.2.2.1 Objetivo General

Dar a conocer a las Mipymes seleccionadas en la Region de Coquimbo y lograr una

permanencia de imagen en el mercado.

5.2.2.2 Objetivos Especificos
a. Realizar un diagnoéstico a las Mipymes seleccionadas a través de la observaciéon de
campo, entrevistas semi-estructuradas y Foda de Comunicacion con el objetivo de
conocer la realidad de cada una de las empresas y como profesionales en el area
comunicacional, aportar y establecer un Plan de Comunicacion Externa Estratégica

gue permita a cada Mipyme posicionarse en el mercado regional.
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b. Crear actividades relacionadas al intercambio de informacion entre las Mipymes
seleccionadas y las personas de la Region de Coquimbo.
c. Disefiar una “Carta Gantt” para la planificacion de actividades de las Mipymes

seleccionadas.

5.2.3 Mensaje

El mensaje estara formulado en base a la informacion de la Mipymes, sus servicios y
rubro. Principalmente, sera un mensaje claro y preciso, ya que al ser una empresa
pequefia, regional y a cargo de su propio duefio, permite formular un mensaje con el

cual el publico se identifique en torno a dichas caracteristicas.

5.2.4 Destinatario

El mensaje estara dirigido a un publico unico, a la sociedad en general. Las Mipymes

seleccionadas no realizan una segmentacion de publico, no tienen un “Target Group”.

5.2.5 Medios

El mensaje se transmitira a través de los siguientes medios y modalidades:

5.2.5.1 Comunicacion Directa: debido a que las Mipymes seleccionadas son

atendidas por sus propios duefios y/o socios, tienen un trato directo con el publico
al que se dirigen. Es decir, al generarse una comunicacién cara a cara podra
transmitirse el mensaje que contempla la entrega de informacion respecto al rubro
y servicio de cada Mipyme seleccionada. En este sentido, se potencia

directamente la comunicacidén externa, como bien se sefala en el primer capitulo
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de la presente investigacion, en el cual el autor Julio Baez afirma que el objetivo
comunicativo “va dirigido a presentar las realizaciones de las instituciones u
organizaciones hacia el exterior” (2000: 109). Por ende, la comunicacion
estratégica como un tipo de comunicacién externa, va a cumplir directamente en
lo que Eugenio Tironi y Ascanio Cavallo define como “la practica que tiene como
objetivo convertir el vinculo de las organizaciones con su entorno cultural, social y
politico en una relacibn armoniosa y positiva desde el punto de vista de sus
intereses u objetivos. En el caso de las empresas y otras organizaciones
sometidas a regimenes de competencia, el proposito ultimo es, derechamente,

convertir esos vinculos en ventajas competitivas” (2004: 57).

5.2.5.2 Publicidad: En este medio, se encuentra la comunicacion externa de
notoriedad, definida por Daniel Scheinsohn como aquella que se preocupa del
“conocimiento del publico acerca de las actividades que la organizacion realiza”
(2011: 312). Con este proposito se puede disefiar flayers principalmente como
medio informativo. Es un medio accesible considerando que las Mipymes como
empresas de menor tamafio no le signifiquen un gasto tan elevado. Finalmente,
se da a conocer al publico el rubro y servicios que las Mipymes seleccionadas
poseen. Al mismo tiempo poder generar una vinculacion directa- retroalimentativa

entre la publicidad y las redes sociales.

5.2.5.3 Internet: En el articulo publicado en la Revista Digital Universitaria, la Dra.
Maria Crovi Druetta de la Escuela de Ciencias Politicas y Sociales de la UNAM,

hace referencia al planteamiento del Internet como medio de comunicacion,
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citando en dicha oportunidad al autor Alejandro Piscitelli (2002), el cual afirma que
“Internet fue el primer medio masivo de la historia que permiti6 una
horizontalizacibn de las comunicaciones, una simetria casi perfecta entre
produccion y recepcion, alterando en forma indeleble la ecologia de los medios.
Nacida de una combinacién de necesidades militares y experimentales a fines de
la década del sesenta (Hafner y Lyon, 1996, Abbate, 1999), sobrepasando sus
estrictos cinturones de seguridad y dando lugar a movilizaciones anarquistas y
contraculturales a mediados de los noventa, se comercializ6 e inici6 una
evolucion/revolucion que ha pasado por varias etapas y que esta hoy en plena

ebullicion.” (Crovi, 2006: 207).

En este sentido, la Dra. Crovi sefala que “este autor caracteriza a Internet como
un hipermedio, debido a que reune las condiciones de los anteriores y le agrega
nuevas, entre las que destacan la hipertextualidad, la ruptura de tiempo y espacio,
a reticularidad. Para Piscitelli Internet protagoniza la era de la post television. Su
mirada esta puesta en las condiciones expresivas que permite este nuevo medio,

asi como en la riqueza de su lenguaje” (2006: 4-7)

Es por ello, que el caracter masivo junto al progresivo aumento de los usuarios
de este medio de comunicacion permitira difundir con mas inmediatez y eficacia la
informacion respectiva de cada Mipyme seleccionada. De esta manera, se
observa que Internet esta contenida en diferentes tipos de comunicacion externa,
ya que, como enfatiza la autora citando a Echeverria “se le considera multinivel

(comunicacion interpersonal, grupal y masiva) (...) Es también un medio que
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debido a su ubicuidad espacial se le considera desterritorializado y en la medida
en que utiliza un lenguaje no secuencial, permitiendo abrir ventanas simultaneas
con textos diferentes que pueden ser asociados libremente por los usuarios, se le

reconoce como hipertextual (Crovi: 2006; 4-9)

En definitiva, se podrd énfasis las redes sociales por excelencia tales como
pagina web, Facebook y Twitter para lograr un feedback mas rapido entre los

publicos y rempresas de menor tamafio.

5.2.6 Actividades

En cuanto a la organizacion, coordinacion, gestion y planificacion de actividades, se

articularan en base a cuatro objetivos principales.

5.2.6.1 Objetivo N°1: Dar a conocer el rubro y los servicios de cada Mipyme

seleccionada en la Region de Coquimbo.

Céapsula Radial: Se formularan dos capsulas radiales por Mipyme. La primera de

ellas, que sera permanente por la duracién de tres meses, tiempo estimado para
gue a los auditores se les grabe el eslogan de cada empresa y la informacién que

se le entregue.

La segunda capsula contendra las promociones semanales de cada Mipyme y
sus productos, se grabaran todos los domingos de cada mes con el mensaje

promocional. El mensaje comunicacional se dirigira al publico en general.
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5.2.6.2 Objetivo N°2: Informar sobre los productos y promociones de cada

Mipyme seleccionada.

Flayers: Se elaboraran 200 flayers con el logo de cada Mipyme y sus mensajes
promocionales que serd dirigido a sus clientes y sociedad en general como un
medio de publicidad impresa. Para los autores Rosario Sulser Valdés y José E.
Pedroza en su libro “Promocion Internacional para productos y servicios” definen
como publicidad impresa “a aquella comunicacion masiva e impersonal, en la que
a través de diversos medios impresos como la periédicos (prensa) y revistas se
coloca informacion relacionada con una empresa o sus productos, con la finalidad

de generar una respuesta favorable para la organizacion” (2005: 50).

Videos Internet: El spot sera de facil grabacion, debido al panorama actual en la

masificacion de los celulares inteligentes o “smartphone” y sus diversas
aplicaciones, se puede grabar facilmente un video de buena calidad en imagen
junto a una rapida difusion en las redes sociales. El video se grabara con la
informacion de cada Mipymes sobre sus productos y promociones, dando énfasis

al origen regional de cada Mipyme seleccionada.
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5.2.6.3 Objetivo N°3: Generar instancias para que exista una convergencia de las

diferentes Mipymes regionales.

Exposiciones y Seminarios: Se crearan actividades mensuales en las cuales se

retnan las diversas Mipymes regionales que quieran participar y asi podran dar a
conocer sus productos, junto a la interrelacibn que se genere entre ellas. Para
ello, el programa sera presentado a las autoridades regionales para contar con la
ayuda municipal que facilite los lugares de reunién junto a una mayor difusion.
Ademas, dichos encuentros y seminarios seran presentados en los medios

locales para una mejor cobertura.

5.2.6.4 Objetivo N°4: Potenciar las herramientas tecnoldgicas, tales como pagina

web y redes sociales.

Pagina Web:_La pagina web como documento de informacion electronica que
puede contener, videos, sonidos, enlaces, entre otras ventajas, debe ser
mejorada en cuanto al contenido e impacto visual. Principalmente, tendra que ser

amigable y de facil acceso con vinculacién directa a las redes sociales.

Facebook: Para la aplicacion de Facebook en el Plan de Comunicacion Externa
Estratégica, se requiere de una constante actualizacion de contenidos e
informacion que atafie a cada Mipyme seleccionada. Fotografias, frases de
enganche, spots promocionales y notas informativas que pueden ser compartidas
con el publico y entre las redes sociales que se han mencionado en la

Investigacion.
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Twitter: Para el Plan de Comunicacion que se propone, éste debe contener una
actualizacion constante de “tweets” que tengan directa relacién con la actividad,
productos, servicios y promociones que cada Mipyme seleccionada especifique
en este punto. Es una herramienta tecnoldgica, que genera un impacto directo en
las personas, con una interaccion instantanea. En este caso, la empresa de
menor tamafio y sus publicos podran tener una actividad dinamica de entrega y
recepcion de informacion. Se quiere logra un “feedback virtual” que se concrete
en términos simples, cuando la persona requiera los productos o servicios de

cada Mipyme seleccionada.

En consecuencia, las tres Mipymes seleccionadas van a contar con la misma
dinamica de informaciéon en las redes sociales, con interrelacién en los vinculos

gue van a poseer simultaneamente cada medio.
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5.2.7 Carta Gantt de P.C.E.E

A continuacién se presenta la planificacion de actividades referida a la propuesta de
Plan de Comunicacién Externa Estratégica a través de la herramienta “Carta Gantt”
como medio de organizacién y control de lo que se va a hacer en tiempo y frecuencia.
En este caso, nos permite realizar actividades simultdneas en cada semana durante los
doce meses del afio como tiempo estimado para la realizacion de un plan de
comunicacion que contenga las actividades que nos permitan cumplir con el objetivo
general de este Plan de Comunicacién Externa Estratégica que es posicionar a las
Mipymes seleccionadas dentro del mercado de bienes y servicios en la Region

de Coquimbo

208



CARTA GANTT

CARTA GANTT DE PLAN DE COMUNICACION EXTERNA ESTRATEGICA

/%o/fq:opf e

pProductos gourmet

OBJETIVO N21: DAR A CONOCER EL RUBRO Y LOS SERVICIOS DE LAS MIPYMES SELECCIONADAS EN LA REGION DE COQUIMBO

MES ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO | SEPTIEMBRE| OCTUBRE |[NOVIEMBRE

SEMANA 1] 2 3] 4] af 2] 3[ 4| 1] 2] 3[ 4| 1] 2] 3] 4] 1] 2] 3] 4] a] 2 3] 4] a] 2] 3] 4] 1 2] 3[ 4| 1] 2] 3] 4| 1] 2] 3] 4] 2] 2] 3] 4

12 ACTIVIDAD:
CAPSULAS RADIALES
A) PREPARACION Y
ELABORACION

B) DIFUSION

22 ACTIVIDAD:

A) REUNION DE PAUTA
B) EXPOSICION DE
PRODUCTOS PROPIOS Y
FOMENTO CULTURAL
C) PROMOCION FELIZ,
DESCUENTO
PROMOCIONAL

OBJETIVO N22: INFORMAR SOBRE LOS PRODUCTOS Y PROMOCIONES DE LAS MIPYMES SELECCIONADAS

MES ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO | SEPTIEMBRE| OCTUBRE |NOVIEMBRE
SEMANA 1 2 3| 4 1) 2| 3| 4| 1] 2| 3| 4] 1| 2] 3| 4] 1| 2| 3| 4] 1] 2| 3| 4| 1] 2| 3] 4| 1] 2| 3| 4] 1] 2] 3| 4] 1{ 2| 3| 4] 1

12 ACTIVIDAD:

FLYERS INFORMATIVO Y

PROMOCIONAL

A) DISENO

B) COTIZACION

C) ELABORACION
D) DISTRIBUCION

OBJETIVO N23: GENERAR INSTANCIAS DE CONVERGENCIA MIPYMES REGIONALES

MES ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO [SEPTIEMBRE| OCTUBRE [NOVIEMBRE

SEMANA 1] 2] 3] 4] ] 2] 3] 4] 1 2] 3] 4] 1] 2 3] 4| 1] 2 3] 4] 1] 2] 3] 4] 1] 2] 3] 4] 1] 2] 3] 4] 1] 2f 3] 4] 1] 2f 3] 4

1] 2] 3] 4

12 ACTIVIDAD:
EXPO MIPYMES
A) PREPARACION
B) GESTION

C) PLANIFICAR
D) REALIZAR

22 ACTIVIDAD:

SEMINARIO POR RUBRO
A) PREPARACION

B) GESTION

C) PLANIFICAR

D) REALIZAR

OBJETIVO N24: POTENCIAR LAS HERRAMIENTAS TECNOLOGICAS DE LAS MIPYMES

MES ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO [SEPTIEMBRE| OCTUBRE [NOVIEMBRE

SEMANA 1| 2) 3| 4] 1) 2| 3| 4] 1 2| 3| 4] 1| 2| 3| 4] 1| 2| 3| 4 1| 2| 3| 4] 1] 2| 3] 4| 1] 2| 3| 4] 1] 2 3] 4] 1 2| 3| 4 1

12 ACTIVIDAD:

ACTUALIZAR
COMUNICACION EN

INTERNET
A) MEJORAMIENTO DE

oomes ey 1+t 1]y

SOCIALES
B) ACTUALIZACION
PERMANENTE WEB Y RED

SOCIAL
C) INTERRELACION ENTRE
REDES SOCIALES
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CAPITULO VI: CONCLUSIONES

Este Seminario de Investigacion se realiz6 en tres Mipymes de la Region de
Coquimbo. Con su seleccion se busco establecer un Plan de Comunicacion Externa
Estratégica (P.C.E.E), el cual fue disefiado y estructurado con el fin de posicionar a
cada micro, pequeiia y mediana empresa escogida. Con ello, se pretende que la
efectiva ejecucion del trabajo realizado en esta investigacién, contribuya de buena

manera al desarrollo y crecimiento de dichas empresas de menor tamafo.

Para evaluar el funcionamiento del P.C.E.E se proponen las siguientes acciones:

e Evaluar mensualmente, el nUmero de usuarios en las redes sociales, es decir, si
existe efectivamente un aumento en el ingreso de usuarios en los respectivos sitios
web de cada Mipyme seleccionada.

e Establecer los indicadores de evaluacion de cada Mipyme seleccionada, de
acuerdo a tres area:

a) Reconocimiento de las Mipymes

b) Apoyo regional en cuanto a recursos de gestion comunicativa

c) Redes Sociales y aumento de visitas

d) Incremento en las ventas de los productos pertenecientes a cada Mipyme

La eleccién del modelo IACE de John E. Marston es la mejor manera de lograr, en
esta investigacion, la toma de decisiones mas beneficiosa para cada Mipyme en

cuanto a las estrategias que se deban complementar en las mismas. En este sentido,
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se lograra aportar a la elaboracién del mensaje, determinar los canales y medir la

retroalimentacion segun los objetivos planteados.

La investigacion cualitativa que se realiz6 para la estructuracién del P.C.E.E, se llevo
a cabo en los tiempos que establecia cada Mipyme seleccionada, con la objetividad
gue se queria lograr gracias a las herramientas de trabajo utilizadas. Las Mipymes
regionales fueron flexibles a la hora de entregar la informacién, adecuandonos a los
tiempos de cada una, segun la propia disponibilidad de sus duefios y/o socios, ya
gue se encuentran en constante proceso de auto-gestion e inversion. Asimismo, las
principales metas de cada Mipyme se enfocan al area economica, registrandose una
desconfianza y desconocimiento en las areas comunicacionales para potenciar sus

productos y/o servicios.

Por ello, el P.C.E.E pretende establecer claramente las necesidades comunicativas
de cada Mipyme y organizarlas de forma que fuese amigable para cada duefio y/o
socio de las empresas de menor tamafio. EI P.C.E.E pretende mejorar la
comunicacion externa de forma estratégica, de manera que las Mipymes

seleccionadas puedan posicionarse en la Region de Coquimbo.

Este Seminario de Investigacion significé para nosotras valorar el trabajo del
Periodista como un profesional especializado en el area de las comunicaciones que
desde su nicho, realiza un aporte al desarrollo social y en este caso también
regional. En otras palabras, la vinculacibn que se origina del Potenciamiento

comunicativo en las Mipymes regionales seleccionadas, posibilita que las empresas
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de menor tamafio insertas en el area de emprendimiento e innovacion se relacionen

con el mercado regional y al mismo tiempo con la sociedad en general.

Por otra parte, destacamos que la investigacion realizada contribuye al desarrollo
regional, porque detecta una problematica local y de una u otra manera otorga la
asesoria del sector publico, en este caso, pues el Seminario emana de una
Universidad estatal y se desarrolla un importante aporte al desarrollo econémico,

social y cultural de la zona.

213



BIBLIOGRAFIA

> Libros:

10.

11.

Abascal Rojas, Francisco (2012), “Cémo se hace un Plan Estratégico. Modelo
de desarrollo en una Empresa”, ESIC Editorial. Espana.

Acevedo |bafiez, Alejandro y Lopez Martin, Alba Florencia A. (1988), “El
proceso de la entrevista: conceptos y modelos”, Limusa Noriega Editores.
Espafia.

Aramburu Goya, Nekane y Rivera Hernaez, Olga (2008), “Organizacion de
Empresas”, Deusto Publicaciones. Espafia.

Arrieta Heras, Begofia y De la Cruz Ayuso, Cristina (2009), “La Dimension
Etica de la Responsabilidad Social’, Publicaciones de la Universidad de
Deusto. Espafia.

Arteaga Checa, Milagros; Viciana Garoéfano, Virginia y Conde Caveda, Julio
(1999), “Desarrollo de la Expresividad Corporal: Tratamiento globalizador de

los contenidos de representacion”, INDE Publicaciones. Espaia.

Baez Evertsz, Carlos Julio (2000), “La Comunicacion Efectiva”, Buho.
Republica Dominicana.

Baez y Pérez de Tudela, Juan (2009), “Investigacion Cualitativa”, ESIC
Editorial. Espafia.

Bartoli, Annie (1992), “Comunicacion y Organizacién”, Ediciones Paidos
Ibérica. Espana.

Bolanos Calvo, Bolivar (2002), “Comunicacion Escrita”, EUNED. Costa Rica.
Borello, Antonio (1994), “El Plan de Negocios”, Dias de Santos, S.A. Espafia.
Cabrera, Adriana y Pelayo, Neneka (2002), “Lenguaje y Comunicacion:
Conceptos bésicos, aspectos teodricos generales, caracteristicas, estructura,

naturaleza y funciones del lenguaje y de la Comunicacion Oral y Escrita”,
Editorial CEC, S.A. Venezuela.

214



12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

Caldevilla Dominguez, David (2000), “Manual Relaciones Publicas”, Editorial
Visién Net. Espafa.

Capriotti, Paul (2008), “Planificacion Estratégica de la Imagen Corporativa”,
Editorial Ariel, S.A. Espania.

Cervera Fantoni, Angel Luis (2008), “Comunicacién Total”, ESIC. Espafia.

Costa, Joan (1992), “Identidad Corporativa y Estrategia de Empresa: 25 Casos
Practicos”, Ediciones CEAC. Espana.

Cuarta Jornada Argentina del Sector Social (1999), “De la Necesidad al
Servicio”, Granica. Argentina.

De Haro de San Mateo, Maria Veronica; Requeijo Rey, Paula (2011),
“Estudios, Innovacién y Desarrollo de Proyectos en Comunicacién Social en El
Eees”, Editorial Vision Libros. Espana.

De la Plaza, Javiera (2009), “La inteligencia asertiva de la empresa y el
trabajo”, Aguilar Chilena de Ediciones, S.A. Chile.

De Mateo Pérez, Rosario; Bergés Saura, Laura y Sabater Casals, Marta
(2009), “ Gestion de Empresas de Comunicacion”, Comunicacién Social S.C.

Espana.

Diaz de Santos, S.A, Ediciones (1997), “Comunicacion Eficaz en la Clientela”,
Ediciones Diaz de Santos, S.A. Espafia.

Diaz, Luis Fernando (2005), “Analisis y Planeamiento: Con aplicaciones a la
Organizacion Policial”, EUNED. Costa Rica.

Diez Freijeiro, Sara (2006), “Técnicas de Comunicaciéon: La Comunicacién en
la Empresa”, Ideas Propias Editorial, Espafia.

Echeverria, Rafael (2006), “Ontologia del Lenguaje”, Granica S.A. Argentina.

Elias, Joan y Mascaray, José (2003), “Mas alla de la Comunicacién Interna: La
Intracomunicacion”, Gestion 2000, S.A. Espana.

215



25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

Enrique, Ana. M; Madrofiero, M. Gabriela; Morales, Francisca y Soler, Pere
(2008), “La Planificacion de la Comunicacion Empresarial”, Servei
Publicacions. Espafia.

Escorsa Castells, Pere y Valls Pasola, Jaume (2003), “Tecnologia e
Innovacion en la Empresa”, Edicions UPC. Espania.

Fernandez Collado, Carlos y Gordon L. Dahnke (1988), “La Comunicacién
Humana: Ciencia Social), McGraw-Hill. México.

Fernandez Collado, Carlos (2002), “La Comunicacidon en las Organizaciones”,
Editorial Trillas. México.

Fernandez, Hugo Daniel (2005), “Plan Estratégico de Comunicacion (PEC),
para la Industria minera Argentina”, CYTED. Brasil.

Fernandez Verde, Dolores y Fernandez Rico, Elena (2010), “Comunicacion
Empresarial y Atencion al Cliente”, Ediciones Paraninfo, S.A. Espafia.

Fernandez Garcia, Ricardo (2009), “Responsabilidad Social Corporativa”, Club
Universitario. Espafa.

Ferraro, Carlo y Stumpo, Giovanni (2010), “Politicas de Apoyo a las Pymes en
América Latina”, Naciones Unidas (CEPAL). Chile.

Fonseca Yerena, Maria del Socorro (2005), “Comunicacion Oral”’, Pearson.
México.

Garcia de Diego Martinez, Antonio; Parra Valcarce, David y Rojo Villada,
Pedro Antonio (2007), “Nuevas Tecnologias para la Produccion Periodistica”,

Siranda Editorial. Espafia.

Garcia Jiménez, Jesus (1998), “La Comunicacion Interna”, Diaz de Santos,
S.A. Espana.

Garcia Cruz, Rosario (2002), “Marketing Internacional”’, ESIC Editorial.
Espafia.

Garrido, Francisco Javier (2004), “Las claves de la Comunicacion Empresarial
en el siglo XXI: Comunicacion Estratégica”, Ediciones Gestion 2000. Espafia.

216



38.

39.

40.

41.

42.

43.

44.

45.

46.

47.

48.

49.

Gee, James Paul (2003), “La ideologia en los discursos”, Ediciones Morata,
S.L. Espana.

Gonzalez A., Sonia (2011), “Habilidades de la Comunicacion Escrita:
Asertividad- Persuasion- Alto Impacto”, Thomas Nelson, Inc. Estados Unidos.

Guzman de Reyes, Adriana Patricia (2007), “Comunicacion Empresarial: Plan
Estratégico como herramienta gerencial”, Ecoe Ltda. Colombia.

Heller, Lidia (2010), “Mujeres Emprendedoras en América Latina y el Caribe:
Realidades, Obstaculos y Desafios”, CEPAL.Chile.

Hellriegel, Dan; Jackson, Susan E. y Salum, John W (2002), “Administracion:
Un enfoque basado en competencia”, Thomson. Colombia.

Hernandez Sampieri, Roberto; Fernandez Collado, Carlos y Baptista Lucio,
Pilar (2007), “Metodologia de la Investigacion”, MacGraw-Hill. Espafia.

Hodge, Billy J.; Anthony, William P. y Gales, Lawrence M. (1999), “Teoria de
la Organizacién: Un enfoque estratégico”, Prentice Hall. Espana.

Hofstad Roman, Carlos J.Van-der (2005), “El libro de las habilidades de
Comunicacion: Como mejorar la comunicaciéon personal”, Diaz de Santos, S.A.
Espana.

Ibarra Collado, Eduardo y Montaino Hirose, Luis (1987), “Mito y Poder en las
Organizaciones: Un analisis critico de la teoria de las organizaciones”,
Editorial Trillas. México.

Jiménez Zarco, Ana lIsabel; Calderén Garcia, Haydeé; Delgado Bellester,
Elena; Gazquez Abad, Juan Carlos; Gomez Borja, Miguel Angel; Lorenzo
Romero, Carlota; Martinez Ruiz, Maria Pilar; Mondéjar Jiménez, Juan Antonio;
Sanchez Pérez, Manuel y Zapico Aldeano, Luis Miguel (2004), “Direccion de
Productos y Marcas”, UOC. Espania.

Kantis, Hugo (2004), “Desarrollo Emprendedor: América Latina y la experiencia
internacional”, Banco Interamericano de Desarrollo. Estados Unidos.

Kotler, Philip (2002), “Direccion de Marketing: Conceptos esenciales”, Pearson
Educacion, México.

217



50.

51.

52.

53.

54.

55.

56.

57.

58.

59.

60.

61.

62.

Kotler Philip y Armstrong, Gary (2003), “Fundamentos de marketing”, Pearson
Educacion, México.

Langevin Hogue, Lise (2000), “La comunicacion: Un arte que se aprende”, Sol
Terrae. Espafia.

Llaneza Alvarez, Francisco Javier (2009), “Formacién Superior en Prevencion
de Riesgo Laborales”, LEX Nova, S.A. Espafia.

Lucas, Adolfo (2008), “El poder de la palabra: Técnicas para hablar en
publico”, Editorial Ariel, S.A. Espana.

Lucas Marin, Antonio (1997), “La comunicacion en la empresa y en las
organizaciones”, Editorial Bosch. Espana.

Martinez Martinez, Inmaculada José (2005), “La Comunicacion en el punto de
venta: Estrategias de Comunicacion en el Comercio Real y Online”, ESIC

Editorial. Espafa.

Matilla i Serrano, Kathy (2008), “Los Modelos de Planificacién Estratégica en
la Teoria de las Relaciones Publicas”, UOC. Espafia.

McEntee, Eileen (1999), “Comunicacion Oral: Para el liderazgo del mundo
Moderno”, Interamericana Editores, S.A de C.V. México.

Metzger, Michael y Donaire, Victor (2007), “Gerencia Estratégica de
Mercadeo”, Thomson. México.

Nielsen, Axel E.; Rivolta, M. Clara; Seldes, Verbnica, Vazquez Maria M. y
Mercolli, Pablo H. (2007), “Produccion y Circulacién Prehispanicas de Bienes

en el Sur Andino”, Editorial Brujas. Argentina.

Nifio Rojas, Victor Miguel (2011), “Competencias en la Comunicacion: Hacia
las practicas del Discurso”, Ecoe Ediciones. Colombia.

OECD (2009), “Estudios Territoriales de la OCDE: Chile”, OECD Publishing.

OECD (2013), “Estudios del Centro de Desarrollo: Startup América Latina:
Promoviendo la Innovacion en la Regién, OECD Publishing.

218



63.

64.

65.

66.

67.

68.

69.

70.

71.

72.

73.

74.

Ordofiez, Rubén (2010), “Cambio, Creatividad e Innovacion”, Granica, S.A.
Argentina.

O’Shaughnessy, J. (1971), “Organizacion de Empresa”, Oikos-Tau, S.A.
Espafia.

Prieto Castillo, Daniel (1993), “La Planificacion de la Comunicacién
Institucional”, Universidad Centroamericana José Simedn Canas. El Salvador.

Puchol, Luis (2006), “El libro de la entrevista de trabajo: Como superar las
entrevistas y conseguir el trabajo que deseas”, Diaz de Santos, S.A. Espafia.

Ramio, Carles y Ballart, Xavier (1993), “Lecturas de Teoria de la Organizacion.
Volumen |: La evolucién histérica del pensamiento organizativo. Los
principales paradigmas tedricos”, MAP (Ministerio para las Administraciones
Publicas). Espafia.

Rodriguez Ardura, Inma (2007), “Estrategias y Técnicas de Comunicacion:
Una visién integrada en el marketing”, UOC. Espafa.

Rodriguez Rowe, Verodnica (2008), “Comunicacion Corporativa: Un derecho y
un deber”, RIL Editores. Chile.

Sainz de Vicufia Ancin, José Maria (2012), “El plan estratégico en la practica”,
ESIC Editorial. Espaia.

Sanz Gonzalez, Miguel Angel y Gonzéalez Lobo, Maria Angélica (2005),
“Identidad Corporativa: Claves de la Comunicacion Empresarial’, ESIC

Editorial. Espafia.

Santibanez, Abraham (1994), “Introduccion al Periodismo”, Editorial Los
Andes. Chile.

Scheinsohn, Daniel (2009), “Comunicacion Estratégica”, Granica de Chile,
S.A. Chile.

Scheinsohn, Daniel (2011), “Poder y la Accion a través de Comunicacion
Estratégica”, Granica de Chile, S.A. Argentina.

219



75.

76.

77.

78.

79.

80.

81.

Sulser Valdés, Rosario y Pedroza Escandon, José Enrique (2005), “Promocién
Internacional para productos y servicios: Con un enfoque practico para la
asesoria de los pequenos y medianos exportadores”, ISEF. México.

Tironi, Eugenio y Cavallo, Ascanio (2004), “Comunicacién Estratégica: Vivir en
un mundo de sefiales”, Aguilar Chilena de Ediciones. Chile.

Varo, Jaime (1994), “Gestién Estratégica de la calidad en los Servicios
Sanitarios: Un modelo de gestion hospitalaria”, Diaz de Santos, S.A. Espafia.

Verderber, Rudolph F. (2000), “Comunicacién Oral Efectiva”, Internacional
Thomson Editores, S.A. México.

Vértice, Editorial (2007), “La Comunicacion Comercial”, Vértice S.L. Espaia.

Vértice, Editorial (2007), “Comunicacion Interna: Direccion y Gestion de
Empresas”, Vértice S.L, Espafia.

Vértice Editorial (2008), “La publicidad aplicada a la pequefia y mediana
empresa”’, Vértice S.L. Espafia.

> PDF

82.

83.

84.

85.

Asociacion Chilena de Emprendedores (ASECH) (2012), “Guia de
financiamiento para emprendedores”, Chile.

CORFO y CODESSER (2014), “Startup Fase 0 Coquimbo: Tercera
Generacion de Emprendimientos Innovadores Para empresas, profesionales y
emprendedores, Region de Coquimbo”, Chile.

Crovi Druetta, Maria (2006), “Revista Digital Universitaria”, Escuela de
Ciencias Politicas y Sociales de la UNAM. México.

Ministerio de Economia, Fomento y Reconstruccion; Subsecretaria de
Economia, Fomento y Reconstruccién (2013), “Ley 20.416: Fija Normas
Especiales para las Empresas de Menor Tamafo”, Biblioteca del Congreso de
Chile. Chile

220



86. Romero Galvez, Antonio (s/a), “Técnicas de Comunicacién Aplicadas a la

Negociacion Directa y Asistida”, 4 Comunicaciones. Argentina.

87. Soria Barreto, Karla (2013), “Informe de la Region de Coquimbo 2011, Chile”,

Global Entrepreneurship Monitor (GEM). Chile.

> Sitios Web

88.
89.
90.
91.
92.
93.
94.
95.
96.
97.
98.
99.

100.
101.
102.
103.
104.

www.atrapaniebla.cl
www.bcn.cl

www.corfo.cl

www.fosis.cl
www.gorecoguimbo.gob.cl

www.ilo.org

www.indap.cl
www.innovacion.gob.cl

WWW. miocapricciogourmet.cl

www.rae.es

www.sence.cl
www.sercotec.cl
http://sgc.sercotec.cl
www.sinia.cl
www.subdere.cl
www.terracotacafe.cl
www.transparencia.indap.cl

221


http://www.atrapaniebla.cl/
http://www.bcn.cl/
http://www.corfo.cl/
http://www.fosis.cl/
http://www.gorecoquimbo.gob.cl/
http://www.ilo.org/
http://www.indap.cl/
http://www.innovación.gob.cl/
http://www.miocapricciogourmet.cl/
http://www.rae.es/
http://www.sence.cl/
http://www.sercotec.cl/
http://sgc.sercotec.cl/
http://www.sinia.cl/
http://www.subdere.cl/
http://www.terracotacafe.cl/
http://www.transparencia.indap.cl/

