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RESUMEN:

El presente trabajo tiene como objetivo principal brindar el Mailing como una
estrategia de soporte de las comunicaciones internas en un centro comercial ubicado
en el estado Carabobo. Por lo cual, este estudio cuya area y linea de investigacion es
procesos tecnoldgicos de informacién y comunicacion se desarrollard bajo la
influencia de las Teorias comunicacionales de Laswell en las cuales explican el
proceso y efectos de la comunicacion y los escritos de Shannon y Weaver quiénes
exponen la importancia de la comprension de lo que se quiere comunicar. Con la
finalidad de cumplir con los objetivos planteados, el enfoque de la investigacion es
cuantitativo, con un tipo de campo apoyado en la investigacién documental, basado
en un disefio no experimental de tipo transeccional, con un nivel descriptivo y una
modalidad de proyecto factible, para lo cual se elaboraron y aplicaron un conjunto de
técnicas de recoleccion de datos, como la realizacion de una encuesta la cual se hizo
mediante un cuestionario de (20) item de preguntas cerradas a una poblacién total de
33 trabajadores de la empresa correspondientes a un 30% de la poblacién y una Lista
de Cotejo con (20) items de preguntas de tipo cerradas y dicotomicas, y por ultimo se
realizara el disefio de una propuesta para cumplir con el objetivo principal. La validez
de los instrumentos se determind mediante Juicio de Expertos y la confiabilidad se
determinara mediante el coeficiente Alfa de Cronbrach. Seguido de ello se presentan
los resultados obtenidos de la aplicacion de instrumentos que dieron origen a
conclusiones y recomendaciones. Finalmente se dio desarrollo a la propuesta en si
con sus estudios de factibilidad, objetivos, justificacion y descripcion que dan el
fundamento del Trabajo de Grado.

Palabras clave: Comunicacion interna, Mailing, E-mail, Comunicacion, Propuesta.
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INTRODUCCION

Las comunicaciones son la base primordial para el buen funcionamiento de todas
las empresas publicas o privadas existentes en el mundo, por lo cual conservar un
manejo correcto de las mismas equivale a mantener un clima organizacional
equilibrado y productivo en busqueda de cumplir los objetivos organizacionales para
mantener una satisfaccion laboral por parte de los trabajadores que al recibir estas
comunicaciones formales se mantendrdn en sintonia con la institucion y las

informaciones que se manejen en ella.

El presente estudio, enfoque de la investigacion es cuantitativo, con un tipo de
campo apoyado en la investigacion documental, basado en un disefio no experimental
de tipo transeccional, con un nivel descriptivo y una modalidad de proyecto factible
cuyo objetivo es brindar al centro comercial una propuesta del empleo del Mailing

como estrategia de soporte de las comunicaciones internas a la organizacion.

Con tal motivo, el estudio esta compuesto por el Capitulo | que contiene
principalmente el area del problema, en el cual se presentaron las dificultades
existentes dentro del centro comercial entorno a su proceso comunicativo formal
interno, en segundo término se encuentran el objetivo general y especificos que
dieron base a la metodologia aplicada y por ultimo se encuentra la justificacion de la
investigacion que dio a conocer por qué es importante la investigacion realizada de
acuerdo con el entorno y los elementos de la propuesta empleados de manera

oportuna.

Igualmente el trabajo cuenta con el Capitulo 11, que consiste en presentar unas



Bases Teoricas y se compone en primera instancia por los antecedentes de la
investigacion, que son tanto nacionales como internacionales, seguido de éstos se
presentan las Teorias comunicacionales de Laswell en las cuales explican el proceso
y efectos de la comunicacion y los escritos de Shannon y Weaver quiénes exponen la

importancia de la comprension de lo que se quiere comunicar.

Asimismo se encuentran en el presente capitulo los ejes tematicos presentadas por
acepciones de autores que permitieron conocer las concepciones basicas de la
investigacion que lograron el entendimiento del trabajo, en tercera instancia se
encuentran las bases legales con el fin de enmarcarse dentro de los requisitos de ley, y
por ultimo la definicion de términos basicos que profundiza los conceptos mas

importantes de la investigacion.

De igual forma, se conceptualizé la metodologia abordada en el presente estudio,
especificamente inmerso dentro del Capitulo 111, se destaca el Marco Metodologico,
que puntualizd el paradigma cuantitativo, con un tipo de campo apoyado en la
investigacion documental, basado en un disefio no experimental de tipo transeccional,
con un nivel descriptivo y una modalidad de proyecto factible que junto a las técnicas
e instrumentos para la recoleccion de datos compuesta por un cuestionario de 20
items aplicado a la muestra de la poblacién total y mediante la observacion directa
con lista cotejo, soportados mediante una validez de expertos y una confiabilidad Alfa
de Cronbrach.

Seguido de ello, se destaca la presentacion del Capitulo IV, llamado Analisis de
resultados en el que presenta la informacion suministrada por los instrumentos de
recoleccion de datos, con los cuales se pudo proceder a la interpretacion y analisis de
los resultados obtenidos mediante los instrumentos de recoleccién aplicados, lo que
conllevo a la obtencién de conclusiones y recomendaciones generales sobre los

resultados logrados.



Por ultimo, se presenta el Capitulo V denominado La Propuesta, en el cual se
desarrolla en su totalidad la propuesta del autor sobre la gestién del Mailing como
estrategia de soporte de las comunicaciones internas de la organizacion dentro del
ambito digital de las mismas con el planteamiento de objetivos, justificacion de la

propuesta, estudios de factibilidad y el desarrollo en si de la misma.



CAPITULO |
EL PROBLEMA

1.1 Planteamiento del Problema

En el entorno laboral, la gestion de las organizaciones ha sido un elemento clave
en el mundo para el logro consecuente de los objetivos y metas que se planten en
cada una de ellas, la cual se puede conceptualizar como un conjunto de personas
conviviendo en un mismo espacio fisico que tienen uno o varios objetivos comunes y

un fin lucrativo, educativo o social.

Debido a esto, la ejecucién de acciones, actividades o tramites que se presentan
dentro de una institucion organizativa con un mismo fin, constituyen un conjunto de
herramientas, estrategias u operaciones planificadas estratégicamente que permitan
con su desarrollo mantener, el correcto desenvolvimiento de las mismas en los

diferentes ambitos o areas inmersas dentro de las mismas.

Por otra parte, en los diferentes paises que componen al mundo, se ha visto
reflejado la presencia de la gestion organizacional mediante los resultados exitosos de
las empresas mas reconocidas, debido a que éstas han puesto en practica acciones
estratégicamente planificadas desde la alta gerencia hacia las &reas administrativas,
operativas, publicitarias, de recursos humanos y comunicativas que han permitido el

correcto engranaje y funcionamiento de estas instituciones.

En efecto, todas las &reas que componen a una organizacion son indispensables
para su funcionamiento y proyeccion de éxito, por lo cual es necesario destacar la
relevancia de los procesos comunicativos presentes en ellas debido a que todo
proceso de intercambio de informacion es elemental e indispensable para el
establecimiento de relaciones interpersonales y la gestion organizacional

interdepartamental y entre la empresa y sus publicos externos.



Es asi como, el proceso de comunicacion se convierte en el principal protagonista
para el intercambio de pensamientos, opiniones e informaciones entre dos 0 mas
personas que tienen como fin relacionarse dentro de un grupo social, que en este caso
es el compuesto por trabajadores de una misma compafia, dicho intercambio de
pensamientos, opiniones e informaciones, permite el flujo correcto de conocimientos,
actividades, proyectos, informaciones o acciones que deban ser aplicadas en la misma

con un fin determinado.

Al respecto, se puede definir la comunicacion como el intercambio de ideas,
pensamientos u opiniones entre las personas. Esta técnica puede ser personal, se
caracteriza por ser directa y masiva, cuando se dirige a un publico que no se
encuentre presente en el espacio fisico pero que recibe la informacion por los
diferentes medios de comunicacion social (radio, cine, television, internet), medios
escritos o telefonicos. De acuerdo con Langevin (2000) “La comunicacion es la que
se lleva a cabo de dos modos igualmente importantes, al transmitir nuestros
pensamientos por medio de las palabras pero también a través de los gestos, es decir

por la expresion de nuestros cuerpos” (p. 16).

Debido a esto, la comunicacion nace de la creacién y distribucion de un mensaje
mediante un canal emanado inicialmente de un emisor quien se encarga de brindar la
informacidn necesaria para dar inicio al proceso comunicativo y a su vez es aceptado
por un receptor quien codifica el mensaje para comprenderlo y luego dar una
respuesta mediante otro mensaje que se encarga de dar el cierre al ciclo y brindar una

comunicacién exitosa.

En este sentido, siendo la comunicacion una base principal para el intercambio de
informaciones en cualquiera de los escenarios en los cuales se deba mantener una
fluidez comunicativa con un fin determinado, se desarrolla el concepto de

comunicacion organizacional, la cual de acuerdo a Andrade (2005) “es un campo del



conocimiento humano que estudia la forma en que se da el proceso de la

comunicacion dentro de las organizaciones y entre éstos y sus medios” (p. 16)

Sin embargo, es necesario destacar que existen dos modalidades o formas de
comunicacion organizacional que son: la comunicacion interna y la comunicacion
externa. Las cuales tienen papeles y responsabilidades diferentes y por lo tanto
requieren estrategias puntuales para el establecimiento de cada una de ellas. Dentro
de ese marco, se debe destacar la conceptualizacién de la principal forma de
intercambio de informacidn inmersa dentro de cualquier organizacién como lo es la

comunicacién interna antes mencionada.

Al respecto, el autor Ongallo (2007) define a la comunicacion interna como un
instrumento que permite informar sobre estrategias y fines, recabar opiniones y lograr
la coordinacion entre las diferentes unidades de la organizacion (p. 77). Siendo este
un elemento indispensable para el correcto funcionamiento de la empresa, es
necesario mantener canales o medios de comunicacion adecuados que permitan el

apropiado flujo de informaciones entre el publico interno de la misma.

Dentro de este marco, las comunicaciones internas son las que permiten gestionar
de forma correcta las acciones o estrategias previamente planificadas debido a que
mediante el flujo de informaciones entre el publico interno de la organizacién
(trabajadores) se permite que cada uno de ellos conozca detalladamente lo que se
pretende lograr y como realizar sus funciones adecuadamente para en conjunto lograr
las metas u objetivos planteados previamente y mantener en consecuencia, el curso de
las actividades diarias de manera Optima y con un clima laboral ameno y

colaborativo.

Es por esta razon que se debe destacar el papel de soporte que brinda a la
comunicacion interna el escenario digital dentro de las organizaciones con la
existencia de Internet y los equipos tecnoldgicos requeridos para Su usO
(Computadoras, tablets, Smartphones) que a su vez permiten la implementacion de



correos electronicos definidos por la Editorial Veértice (2008) como un “recurso
basico para enviar y recibir mensajes a través de un ordenador” (p.1) de caracter
corporativo mediante los cuales se puede establecer una correcta comunicacion
interna con caracteristica masiva que brinde a todos los integrantes de la organizacion
las informaciones requeridas por los directivos de la empresa en tiempo real y con

resultados inmediatos en relacion a los efectos comunicativos deseados.

De acuerdo con ello, se puede definir a este envio de correo masivo y simultaneo
como Mailing, el cual segun la conceptualizacion utilizada por la Editorial Veértice
(2008) “es el sistema de comunicarse por correo para comercializar productos y
servicios” (p. 174), por lo tanto, constituye a una estrategia de publicitaria que
enfocada a la comunicacion interna permitiria a la empresa establecer un canal de
comunicacion constante y efectivo que informe de manera oportuna a los trabajadores
sobre las decisiones y acciones estratégicas orientadas al cumplimiento de los
objetivos empresariales asi como brinda conocimiento, fidelizacion y promocion al

ser utilizado con fines promocionales.

Vinculado al concepto, el Mailing recae como un punto importante al manejar las
comunicaciones internas debido a que influyen la manera de brindar aspectos
informativos de forma mas expedita, constante, oportunos, inmediatos,
personalizados y bien orientados para satisfacer las necesidades del pablico interno y
de la alta gerencia de la empresa.

En relacion con lo expuesto anteriormente, el centro comercial ubicado en el
estado Carabobo estd caracterizado por ser un espacio fisico donde se presta un
servicio para los ciudadanos de la zona en el mismo se puede disfrutar de tiendas de
ropa, accesorios, juguetes, electrodomésticos, feria de comida, bancos, cines y
actividades de entretenimiento con la participacion de los Aliados Comerciales del
mismo que permiten a los usuarios compartir con familia y amigos de una amplia

gama de opciones para su recreacion.



Es necesario acotar que en la organizacién comercial se pudo observar el uso
inadecuado de las comunicaciones internas planificadas como lo son la presencia de
reuniones y actividades sin que los trabajadores conozcan dichas orientaciones, los
gerentes de los distintos departamentos emanan informaciones por los distintos
canales de comunicaciones de manera autdnoma, sin supervision del departamento
encargado de las comunicaciones lo que puede romper con su funcionalidad y saturar
a los trabajadores de informaciones que inclusive afectan negativamente el clima

organizacional.

De igual manera, el actual uso del correo electronico que es uno de los medios de
comunicacion mas importantes empleado por el publico interno, no cuenta con una
orientacion planificada u objetiva en relacién a lo que se desea informar a los
trabajadores de la institucion, sino que se utiliza esta herramienta solo para el envio y
recepcion de solicitudes laborales de forma mondtona, o con informaciones
individuales de otros trabajadores pertenecientes a la organizacion por lo cual, la
cultura del estilo de correos recibidos no es tomada en cuenta seriamente por el

personal al no tener objetivos reales.

Dentro de este marco, se pudo inferir que también es parte de la problematica, la
presencia de comunicaciones internas de caracter informal sin el uso apropiado de
canales formales, donde se brindan indicaciones laborales de forma oral, sin un
respaldo escrito, y ademas es resaltante la presencia de rumores en las zonas comunes
de la organizacion propiciada por los trabajadores al desconocer las informaciones

oficiales o con intenciones premeditadas que afectan inclusive el clima laboral

Adicionalmente, se visualizé que en las oficinas del centro comercial se destacan
tomas de decisiones errada desde la gerencia en las cuales se presentan confusiones o
equivocaciones entorno a las actividades planteadas para la jornada diaria,

desconocimiento de informaciones y una inestable credibilidad de las comunicaciones



que son compartidas en los distintos medios comunicacionales que la empresa maneja

sin planificacion previa.

En este sentido, se pudo observar que una de las principales causantes de las
dificultades, informalidades y poca atencion al proceso comunicativo interno se debe
a que los directivos no terminan de establecer canales apropiados de comunicacion
que sean constantes y formales, debido a que su interés principal se centra
Unicamente en mejorar los procesos de visitas y ventas de los locales pertenecientes o
alquilados por los Aliados Comerciales, sin identificar que mediante estrategias
comunicacionales podrian obtener mejoras en ese &mbito y demostrar que la empresa
realiza las acciones pertinentes con el fin de brindarles el apoyo y la promocion
publicitaria requerida.

De las evidencias anteriores, se pudo inferir que al no mostrar interés, estrategias y
planificacion en el establecimiento de una comunicacion interna formal, la
problematica se intensificaria dejando a los trabajadores con instrucciones sin
claridad, llenos de dudas e incertidumbre, con presencia de rumores al no conocer con
precision las solicitudes o actividades, convocatorias poco exitosas a reuniones o
actividades, el clima organizacional decaeria debido a unas relaciones interpersonales
cargadas de rumores y los aliados comerciales, visitantes y proveedores del centro

comercial, mantendrian una percepcion negativa de la organizacion.

En virtud de la problematica antes mencionada, es necesario mejorar el canal de
comunicacion interna para que éste se mantenga actualizado, constante y con
informaciones que salgan exclusivamente del departamento encargado de las
comunicaciones y asi lograr la optimizacion de la informacion brindada a los
trabajadores, por lo cual se plantea definir y planificar herramientas de mercadeo
presentes en la gestion de correo electronico masivo (Mailing) mediante la
implementacion de comunicaciones que informen sobre decisiones directivas,

planteamiento de actividades, objetivos de la empresa, mision y vision de la misma,



estrategias de comercializacion, conocimiento e identificacion de productos y
servicios, realizacion de actividades promocionales, recreativas e instructivas y otras

informaciones inherentes a la organizacion.

En cuanto al proposito del presente Trabajo de Grado se destaca principalmente el
brindar a la empresa el conocimiento sobre las conceptualizaciones de las
comunicaciones organizacionales que pueden emplear en su organizacion mediante el
uso del Mailing como principal canal comunicativo e informativo con el fin de
destacar su importancia, relevancia, mejoria y el correcto funcionamiento de las
mismas, al igual que darle al publico interno, la relevancia de tener en su
conocimiento los objetivos y metas que estén planteadas como consecuencias de las
decisiones gerenciales correctamente comunicadas. Con el objeto de profundizar en el
conocimiento y establecimiento de la estrategia planteada con respecto a la

problematica, se desarrolla la presente formulacion del problema:

¢Coémo se encuentra actualmente el proceso de comunicacion interna en el centro

comercial?

¢Existen elementos del Mailing en la organizacion que permitan su implementacion

para servir de soporte a la comunicacion interna del centro comercial en estudio?

¢Como elaborar el Mailing que permita ser una estrategia de soporte de las

comunicaciones internas del centro comercial?
1.2 Objetivos de la Investigacion
1.2.1 Objetivo General

Proponer el Mailing como estrategia de soporte de las comunicaciones internas de un

centro comercial en el estado Carabobo.

1.2.2 Objetivos Especificos

10



Diagnosticar la situacion actual de las comunicaciones internas del centro comercial a

estudiar ubicado en el estado Carabobo.

Identificar los elementos del Mailing que deben ser implementadas para servir de

soporte a la comunicacion interna del centro comercial en estudio.

Disefar una propuesta de Mailing como estrategia de soporte de las comunicaciones

internas de un centro comercial en el estado Carabobo.
Justificacion

Este Trabajo de Grado tiene como finalidad proponer la utilizacion de una
estrategia de marketing directo (Mailing) cuyo proposito principal es la promocion de
ventas como herramienta de comunicacion interna en una organizacion caracterizada
por ser un centro comercial ubicado en el estado Carabobo, basado en ser una entidad
comercial de gran estructura en el cual se encuentran distintos entes comerciales de

venta directa, servicios, entretenimiento y gastronémicos.

En tal sentido, se puede mencionar que un motivo para la realizacion del trabajo
fue ampliar el conocimiento que se tiene sobre el Mailing y los beneficios que podria
brindar en la comunicacién interna de la empresa. De igual manera, la importancia
del estudio recayo en que este conocimiento y aplicacion permite dar a los directivos
de la organizacion herramientas para la planificacion de informaciones que se desean
brindar, generar cultura corporativa que fomente constantemente la mision, vision,
valores y objetivos de la empresa, actualizar los estatus de las actividades que se
realizan para mejorar los servicios que presta el centro comercial, brindar identidad

organizacional y mejorar el clima laboral evitando los rumores.

Asimismo, esta tematica nacié de experiencias anteriores relacionadas al Mailing,
también conocido como e-mail marketing o mercadeo por correo electrénico y sus

beneficios para mantener comunicaciones constantes con clientes reales y

11



potenciales, mediante el envio de informaciones promocionales, de interés social,
invitaciones, y otras tematicas que conllevaron al mejoramiento del reconocimiento

de las marcas comerciales, incremento de ventas y fidelizacion de los clientes.

Entorno a ello, al proponer emplear esta estrategia como elemento de las
comunicaciones internas del centro comercial se pretende que la organizacién mejore
su sistema de flujo de informaciones, que lo regularice y planifique previamente en
conjunto con el departamento de comunicaciones y sus directivos, incluyendo formas
interactivas y amenas de informacion para lograr el principal objetivo de estas
comunicaciones basado en la horizontalidad de las mismas y una proyeccion positiva

de los trabajadores hacia la empresa.

En tal sentido, el presente Trabajo de Grado tuvo como finalidad darle a conocer a
la empresa los beneficios de contar con una herramienta que ya existe en sus
instalaciones como lo es el uso de correo electronico corporativo pero formalizando y
activando su uso como una estrategia de soporte de las comunicaciones internas con
lo cual tendran un mejor control de las comunicaciones, mejor clima organizacional e
inclusive mejor eficiencia laboral lo que se vera reflejado en la actividad con el
publico externo (clientes, proveedores, competencia) y por consiguiente en la imagen

corporativa de la misma.

Mientras tanto, la implementacion de esta estrategia mejoraria la percepcion de los
Aliados Comerciales sobre la empresa que le permite brindar individualmente sus
distintos productos o servicios, al obtener entre los trabajadores del centro comercial
un mejor flujo informativo, mayor identidad y cultura corporativa y por consecuencia
una atencién mas apropiada hacia el publico externo de la organizacion por
cualquiera de los canales de comunicacion oral o escrita, mediante el cual

intercambien informacién.

En este mismo orden de ideas, el presente trabajo, brindaria a los clientes y

usuarios de los diferentes locales existentes en el centro comercial, lograr una mejor
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experiencia durante su visita al mismo debido a que podrian notar las mejoras a nivel
comunicacional y la atencion que les brindan tanto los trabajadores del centro
comercial para que puedan disfrutar al maximo las variedades de tiendas, productos y

servicios gque se prestan en los espacios del mismo.

Con esa finalidad, se brindara a los estudiantes pertenecientes a la Maestria en
Gerencia de Comunicacion Organizacional un material bibliografico como un
antecedente concerniente al tema del Mailing aplicado estratégicamente como una
estrategia de las comunicaciones internas de una organizacién o empresa, por cuanto
les facilita una herramienta fundamental en el tratamiento de temas similares, que

permite la puesta en préactica de esta técnica de comunicacion digital.
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO
Todo proyecto o trabajo requiere un soporte documental sobre la tematica y
variables a desarrollar dentro del mismo, por lo cual es necesaria la presencia de
conceptos, teorias y antecedentes que refuercen el desarrollo del mismo. Al respecto,
el autor Arias (2012) citando a Hernandez, Fernandez y Baptista (2012) hace
referencia a este marco tedrico como “el que trata con profundidad Unicamente los
aspectos relacionados con el problema, y que vincula de manera Idgica y coherente
los conceptos y proposiciones existentes en estudios anteriores” (p.118), los cuales se

encuentran desarrollados a continuacién.
2.1 Antecedentes de la investigacion

El conocimiento de estudios previos para elaborar una investigacion es
indispensable para la elaboracion del mismo debido a que son una base elemental de
la indagacion que es planteado y de acuerdo con Arias (2012) “reflejan los avances y
el estado actual del conocimiento en un area determinada y sirven de modelo o
ejemplo para futuras investigaciones” (p. 106), para tal efecto y en concordancia con
los requerimientos del presente trabajo los autores Calderon y Alzamora (2010)
refuerzan el concepto al mencionar que los antecedentes son un marco de referencia

que permite posicionar el tema de la investigacion en el rea de comprension general
(p. 59)

Por lo tanto, a continuacion, se presentan estudios de caracter nacional e
internacional similares que permiten mantener en el presente Trabajo de Grado la
linea investigativa, ubicar la temética en un punto de conocimiento, generar la
propuesta requerida para lograr dar una resolucion positiva al problema suscitado y

presentado anteriormente en el texto.
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2.1.1 Antecedentes Internacionales

Trani, J. (2015) en su investigacion titulada La Comunicacion Interna: Una
herramienta al servicio de las organizaciones realizada en la Universidad del
Barcelona en Espafia para la obtencion del titulo Master en Direccion de Entidades
Aseguradoras y Financieras, se basé en un estudio documental en el cual se obtuvo
como conclusiones la relevancia de la comunicacion interna como una herramienta
clave para las organizaciones debido a que se encuentra ligada directamente a las
estrategias empresariales y cumplimiento de sus objetivos, mediante la presentacion
de estrategias exitosas en comunicacion interna en empresas espafiolas y finalmente
se destacd que las herramientas 2.0 constituyen una revolucion digital mediante la

cual el trabajador esta ubicado en el centro de la comunicacion corporativa.

Esta investigacion tiene relacion con el trabajo porque da las bases para mostrar el
conocimiento, aplicacion y el desarrollo de las conceptualizaciones o caracteristicas
de la comunicacion interna y su importancia para el cumplimiento de las estrategias
gerenciales y el cumplimiento de objetivos. Ademas brinda muestras documentadas
sobre casos destacados donde la comunicacion interna fue protagonista del éxito
empresarial y destaca la relevancia de la comunicacion digital que es una de las bases

teoricas del presente trabajo.

Adicionalmente, Yunga, A. (2014) en su investigacion titulada Comercio online
en el Ecuador y propuesta de un plan de Marketing Digital para empresas
especializadas en papeleria de la ciudad de Guayaquil realizada en la Universidad
Politécnica Salesiana en Ecuador para la obtencion del titulo Magister en
Administracion de Empresas, fue compuesto por una investigacion exploratoria, con
una modalidad cuantitativa experimental en el cual se desarroll6 un plan de marketing

digital por medio de potentes herramientas (destacan el E-mail Marketing o Mailing)
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que permiten la promocion de productos a través de Internet para mejorar la

productividad de la empresa y el proceso de compra-venta.

Por su parte, la investigacion antes mencionada brinda soporte entorno a las
conceptualizaciones y beneficios de las estrategias digitales de mercadeo utilizadas
por medio del Internet para la difusion de informaciones en general, especificamente
en el enunciado donde se destaca la relevancia del uso de correo electronico masivo
con el uso de bases de datos como una de las estrategias mas efectivas para el
establecimiento de comunicaciones, fidelizacion y el cumplimiento de las intenciones
comunicativas bien sean para promover ventas, ideas e informaciones de interés a un

publico especifico.

2.1.2 Antecedentes Nacionales

Hunter, L. (2016) en su investigacion titulada Estrategias de marketing para
posicionar al C. C. Omni Centro, ubicado en la poblacién Naguanagua, en el
mercado de centros comerciales del estado Carabobo, realizada en la Universidad
de Carabobo en Naguanagua, para optar el titulo de Magister en Administracion de
Empresas mencion Mercadeo, el cual se desarrolld bajo la estructura de proyecto
factible, con un disefio de campo y revision bibliografica, iniciando por un
diagnostico de la situacion actual del centro comercial entorno a visitas y estrategias
de mercadeo que conllevo a la conclusion de la necesidad del mismo en emplear las
estrategias de marketing digital y tradicional disefiadas por el autor para el

mejoramiento del posicionamiento de la organizacion.

Esta investigacion se relaciona con el presente trabajo debido a que muestra como
mediante un disefio de estrategias de mercadeo digital pueden mejorar el
posicionamiento de la marca en el pablico externo y por consiguiente brinda soporte a
la propuesta del uso del Mailing como estrategia 2.0 para el flujo de informaciones,

fidelizacion de identidad corporativa y mayor alcance comunicacional de manera
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directa y efectiva. Ademas destaca la importancia de un centro comercial para la
convergencia de una determinada poblacion a un espacio de recreacion social e

intercambio de experiencias comerciales.

Asimismo, Aboou-Raas, D. (2014) en su investigacion titulada Sistemas de
comunicaciones internas y su incidencia en los valores institucionales, reflexion y
accion, realizada en la Universidad José Antonio Paez en San Diego, para optar el
titulo de Magister en Gerencia de la Comunicacion Organizacional, focalizado bajo
un disefio no experimental con una investigacion de campo de tipo descriptivo en el
cual se realizé un analisis del sistema de comunicaciones internas y la incidencia que
tiene en los valores institucionales de la organizacién mediante un diagndstico de la
situacion actual que demostrd una merma en la productividad debido a las fallas en la

comunicacion interna verbal y escrita por mensajes que carecen de intencionalidad.

La investigacion antes mencionada se manifiesta como un soporte para el presente
trabajo debido a que muestra un andlisis diagndstico de la comunicacién interna en
una organizacion y como sus debilidades afectan la efectividad laboral del publico
interno desencadenado por la falta de planificacion de la emision de las
informaciones que son necesarias para mantener valores corporativos, objetivos,
estrategias, motivacién y éxito comunicacional, lo cual permite dar base a la

propuesta de una estrategia de comunicacion interna que sea rapida y efectiva.

2.2 Bases Teoricas.

En relacion al sustento tedrico de la investigacion se presenta las bases tedricas las
cuales de acuerdo al autor Arias (2012) éstas “implican un desarrollo amplio de los
conceptos y proposiciones que conforman el punto de vista o enfoque adoptado, para
sustentar o explicar el problema planteado” (p. 107) mediante lo cual se brinda un
soporte al presente trabajo con el fin de abordar las principales tematicas y

basamentos tedricos del mismo.
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2.2.1 Teorias Comunicacionales

La comunicacién es el elemento esencial para las interacciones sociales entre
personas Yy por ello se origind un campo de estudio en las ciencias sociales destinado
a investigar el compendio de bases y definiciones que pretenden dar forma a la
comunicacion social y son los cimientos necesarios para toda investigacion sobre el
comportamiento comunicacional. A continuacion se presentan estas teorias 0 modelos
comunicativos que originaron el conocimiento de este proceso humano y se
relacionan con el trabajo, en este sentido Arias (2012) documenta que “implican un
desarrollo amplio de los conceptos y proposiciones que conforman el punto de vista o

enfoque adoptado, para sustentar o explicar el problema planteado.” (p.107)

La primera teoria que contempla una relacion con la investigacion es el Modelo de
Lasswell, Ilamado asi por su creador Harold Lasswell en 1948 y centra su
atencion en los efectos que la comunicacion de masas fomenta en los receptores,
basandose en cinco preguntas claves que dan origen al proceso comunicativo y éstas
son: ¢Quién dice? El emisor quien es la fuente de comunicacion; ¢(Qué dice? El
mensaje que se desea transmitir; ¢Para quién lo dice? El receptor, que recibe el
mensaje; ;A traves de qué canal? aqui hace referencia al medio utilizado para enviar
el mensaje, y ¢(Con qué efecto? habla del estimulo o efecto que tiene un mensaje
determinado. Al respecto, en virtud a lo mencionado, Cornejo (2007):

Laswell define los componentes clasicos del proceso
comunicativo que tuvieron influencia en practicamente toda la
comunicacion social, pero no explicita la relacion o las
mutuas implicaciones existentes entre cada uno de dichos
componentes; esto es, el vinculo que se establece entre
emisor, mensaje, receptor y las relaciones socioestructurales
desde donde el emisor crea su propuesta comunicativa (p. 19).
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En cuanto a lo anterior, se entiende que los medios de comunicacion tienen un
objetivo basado en su propuesta comunicativa que plantean en cada mensaje que se
emite, con ello solo buscan persuadir, convencer e inducir para obtener un resultado,
de acuerdo a un estudio que se realiza para proyectar lo que desean en cada
transmision. Todo esto describe el proceso comunicativo como una actividad

unidireccional donde el emisor juega un papel importante.

Ademés de lo destacado anteriormente para el autor, Otero (2004) es imposible
hablar de Harold Laswell sin mencionar que fue “el exponente de la férmula que
subdivide el estudio de la comunicacion en cinco areas de analisis: analisis de
control, andlisis de contenido, analisis de medio, analisis de audiencia y analisis de
efecto” (p.28) con lo cual el tedrico pretendidé demostrar que toda comunicacién es
previamente estudiada y contemplada por el o los emisores con la finalidad de definir
el canal méas apropiado para enviar el mensaje a su destinatario que ya fue
previamente observado e interpretado en blsqueda de que la informacion que se le
brinde, cumpla con el efecto que el formulador de la misma desee obtener por parte

del receptor.

De acuerdo con ello, esta base tedrica presenta una relacion intrinseca con el
presente trabajo debido a que brinda un soporte conceptual sobre la necesidad de
mantener y analizar el control sobre las comunicaciones internas, la capacidad y
requerimiento de conocer el contenido que se desea informar de forma anticipada y
premeditada, con el uso de un medio que permita el flujo del mensaje que en este

caso seria el correo electronico.

Gracias a ello, con el desarrollo del Mailing como estrategia de soporte de las
comunicaciones internas en la empresa, los directivos podrian emanar mensajes
premeditados con informaciones objetivas y enfocadas mediante un medio de
comunicacion digital masivo que permita de forma inmediata y de gran alcance

influir en los trabajadores de la empresa en cumplir con la intencion comunicativa y
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lograr los efectos deseados de acuerdo al o los objetivos que han sido planteados con

antelacion.

Igualmente, el presente trabajo se encuentra basado en la teoria comunicacional de
la informacion de los tedricos Shannon y Weaver quienes en 1949 basaron sus
estudios matematicos en la co-creacion de una forma simplista pero eficiente de las
comunicaciones. A este respecto, inicialmente Shannon (1949) citado por la autora
Lazar (1995) expone que identifico tres niveles de problemas que se encontraban
presentes es sus estudios comunicacionales que fueron, “;Con qué exactitud pueden
transmitirse los simbolos de la comunicacion? (concierne al aspecto técnico); ¢Con
qué precision los simbolos transmiten la significacion deseada? (problema semantico)
y ¢Con qué efectividad el significado recibido afecta la conducta? (problema de
efectividad)” (p.96).

De acuerdo con ello, el tedrico detectd variables determinantes que afectan de
forman intrinseca cualquier proceso comunicativo debido a la importancia que reside
en el proceso de transmisién de los mensajes por medio de un canal técnicamente
Optimo, lo cual da origen a la comprension a cabalidad de lo que se quiso decir para
lograr de esta forma la efectividad del proceso comunicativo y en consecuencia la

conducta o acciones que conllevan el verdadero entendimiento de los simbolos.

En este sentido, la autora Lazar (1995) también expone que la intencion de los
teoricos era “buscar el canal optimo para transmitir el maximo de sefiales” (p.95) lo
cual permite brindar un proceso comunicativo eficaz y eficiente, de caracteristica
masiva con lo que puede transmitirse un mensaje a un grupo de personas al mismo

tiempo y de esta forma multiplicar la capacidad informativa y la penetracién del
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mensaje al mismo tiempo en distintos receptores, lo cual es parte determinante del

presente trabajo.

Entorno a ello, el autor Baez (2000) citando a Shannon y Weaver en su obra
explica que

“el modelo comprende cinco elementos, 1) Una fuente de la informacion;
2) Un emisor, capaz de transformar el mensaje en una sefial para hacerlo
transmisible; 3) Un canal, o media que se asegura el transporte de la
sefial; 4) Un receptor, que decodifica la sefial con el fin de recuperar el
mensaje inicial, por ultimo, 5) Un destinatario, que puede tratarse de una
persona o un soporte fisico, al cual el mensaje se dirige efectivamente”

(p.48)

En sintesis, esta teoria se compone de elementos claves que permiten una fluidez
informativa en el proceso comunicacional de forma concreta, con el uso de un medio
de transmision ideal para la comprension e intencionalidad comunicativa que el
emisor imprime en su codificacidon de pensamientos, ideas, opiniones o informaciones
en general.

Dentro de este marco, la presente teoria tiene una relacion intrinseca con la actual
investigacion debido a que determina la importancia de la sencillez comunicativa
proveniente de un punto de inicio, que en este caso serian las informaciones internas
gue se desean brindar a los trabajadores del centro comercial, los cuales transmitidos
por un canal éptimo que disminuya el ruido seméantico (correo electronico), llega de
forma masiva al publico interno de la organizacion de forma clara, inmediata y
comprensible para los receptores y en consecuencia cumpliria con la intencion
comunicativa y brindaria los efectos deseados por la directiva empresarial en relacion
a la gestion laboral, cumplimiento de objetivos y eventualmente el crecimiento

comercial.
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2.1.2 Ejes tematicos

Comunicacion

La comunicacion es la base de todo proceso de sociabilizacion entre seres
humanos y la Unica que permite el establecimiento de relaciones entre ellos, de
acuerdo con ello el autor Baez (2000) expone que “la palabra comunicacion significa
puesta en comun, tiene la misma raiz que comunidad y comdn (del latin communis o
communicare), por tanto se relaciona con una comunion entre personas” (p.1), lo cual

afirma la necesidad de este proceso dentro del dia a dia de las personas.

A este respecto existen muchas conceptualizaciones destinadas a demostrar el
origen y la estructura de este proceso informativo, por su parte GOmez, Ruiz y Martin
(2008) definen a la comunicacion como “el acto por el cual un individuo transmite
una idea, una informacién o un pensamiento a otro” (p.7), con lo que se pretende
explicar que es imposible relacionarse con otra persona sin establecer una

comunicacion entre ambos durante el proceso.

De igual manera, autores mas recientes, gracias a sus estudios y escritos han
agregado mas elementos que constituyen a este intercambio de informaciones entre
dos 0 mas personas, los cuales permiten conocer a fondo este proceso humano con el
fin de comprender su importancia, por ello el autor Hofstadt, (2015) lo define como

un

Proceso mas o menos complejo en el que dos o mas personas se
relacionan y, a través de un intercambio de mensajes con codigos
similares, tratan de comprender e influirse de forma que sus objetivos
sean aceptados en la forma prevista, utilizando un canal que actla de
soporte en la transmision de la informacion (p.10)
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En relacion a ello, todo proceso comunicativo tiene inmerso una caracteristica
psicologica explicada por el autor Anolli (2012) como un intercambio interactivo
entre dos 0 mas exponentes, cargado de un grado de complicidad y de componentes
intencionales que pueden ser reciprocos, mediante los cuales se permite el anunciar y
compartir un recorrido de significacion sobre los sistemas comunes de una cultura
referencial (p. 24) con lo cual se pretende explicar la intencionalidad de las
comunicaciones y los efectos reciprocos que estos pueden tener de acuerdo al entorno

donde se presenten.

Dentro de este marco, es necesario destacar que las comunicaciones pueden darse
de diferentes tipos o escenarios, entorno a ello Baez (2000) destaca que la misma se
puede dar de manera interpersonal, que es la forma comun del intercambio de
opiniones entre dos personas; la intrapersonal, que es producida internamente en una
persona mientras escoge que opiniones desea expresar; la comunicacion verbal, que
se forma cuando las personas hacen uso de codigo s pertenecientes a un lenguaje al
hablar o escribir y la no verbal que se caracteriza por el uso de gestos fisicos,
posicionamiento del cuerpo e inclusive aromas, es decir, todas las expresiones que no

estan basadas en signos linguisticos sino corporales (p.4-10).

En este caso, es necesario conocer las bases tedricas y conceptuales de la
comunicacion con la finalidad de mostrar la importancia de las comunicaciones en
relacion al objetivo principal del presente estudio debido a que todas las formas de
comunicacion fungen como elementos indispensables para las labores diarias de los
trabajadores y como el brindar de forma apropiada, constante e inmediata

comunicaciones en la empresa lograria mejores resultados en la gestion laboral.

Comunicacion Organizacional
La comunicacion organizacional es una combinacion que existe entre el proceso

comunicativo y el sistema empresarial, donde se define a la comunicacién como un
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proceso por el cual dos 0 mas personas intercambian pensamientos u opiniones y que
estd compuesto por un emisor, receptor, canal de comunicacion y los mensajes. Por
su parte el autor Andrade (2005) lo define como el “campo del conocimiento humano
que estudia la forma en que se da el proceso de comunicacion dentro de las
organizaciones y entre éstos y su medio” (p.16).

Las ideas expuestas originan el concepto de comunicacion organizacional como
todas aquellas formas comunicativas que se generen dentro de las organizaciones
compuesta por técnicas y habilidades, las cuales permiten agilizar el flujo de
mensajes que se da entre las personas pertenecientes a la organizacion, o entre ésta y
su medio e igualmente influir sobre las opiniones, conductas y actitudes de sus
publicos. En este sentido, las comunicaciones organizacionales radican su
importancia en mantenerse presente dentro de las acciones empresariales, por ser un

proceso que involucra a todos los trabajadores.

La comunicacién organizacional, puede ser concebida como formal o informal,
segun la autora Castro (2016) expone que la comunicacion de corte formal de una
organizacion, es establecida por la empresa en si y su estructuracion se basa en
funcién del tipo de empresa y de las metas que tengan establecidas, igualmente indica
que deben ser controladas y sujetas a normativas, debe tener direccionalidad, lo que

muestra la importancia o intencionalidad de la misma (p.15-19).

De igual forma la Comunicacion Organizacional cuenta con una serie de canales
que permiten la transmision de informaciones y las comunicaciones en general
existentes dentro de una empresa para facilitar y mantener el proceso de trabajo
diario, por lo que la autora Castro (2016) destaca que “los medios de comunicacion
mas conocidos en el &mbito de las empresas esta el memorandum — correspondencia

escrita- entre departamentos, las reuniones con agenda escrita y entregada
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previamente, el correo electronico a través de computadoras en Intranet, entre otras
(p.16).

Por otra parte, la comunicacion informal es la que no se encuentra orientada ni
planificada, por ello el autor Andrade (2005) expone que “es la que utiliza la red no
oficial de relaciones interpersonales. Generalmente se dan de boca en boca” (p.19),
conocido también como rumores, por lo que se debes destacar la importancia de
mantener un control, estrategia y planificacion de las informaciones que se brinden en
la empresa. lo cual mediante el uso del Mailing romperia con estas comunicaciones
no deseadas y enfocaria mediante las comunicaciones formales via correo electronico
en el pablico interno, el uso 6ptimo de su tiempo y el cumplimiento de sus funciones

laborales en sintonia con los objetivos del centro comercial.

Sobre el asunto, Sanchez (2012) afirma que en toda empresa debe existir un
sistema de comunicacion, el cual a su vez debe “procurar que la comunicacion en el
interior se efectle lo mas rapidamente posible y de manera adecuada” (p. 226) siendo
esto un pilar fundamental en las formas de comunicacion formales que disminuyan o
acaben con las informalidades y que brinde a la organizacion el mejor camino para
mantener informados al personal tal y como esté planteado en el presente Trabajo de

Grado por medio de la propuesta antes mencionada.

Comunicacion Interna

Con el objeto de dar a conocer este proceso de envio e intercambio de
informaciones de manera formal presentes en una organizacién, es necesario
conceptualizar el término de comunicacion interna como el eje central de los procesos
operativos de las empresas. A este respecto, Andrade (2005) define a la comunicacion

interna como un
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Conjunto de actividades efectuadas por la organizacion para la creacion y
mantenimiento de buenas relaciones con y entre sus miembros, a través
del uso de diferentes medios de comunicacién que los mantenga
informados, integros y motivados para contribuir con su trabajo al logro
de los objetivos organizacionales (p.17).

Como se puede inferir, este tipo de comunicaciones requieren de la utilizacion de
los medios de comunicacién que sean rapidos, efectivos y que dejen constancia de lo
que se ha informado, para asi en conjunto con las habilidades de los trabajadores,
mantener una mejor orientacion al logro de las actividades y una convergencia entre

los diferentes entes de la organizacion.

Por su parte, el objetivo principal de la comunicacion interna de acuerdo a la
Editorial Vértice (2005) consiste en “establecer un conjunto de procesos de
transmision de la informacion, que permitan conseguir los objetivos de la empresa y
las personas” (p.8) lo que cumple a cabalidad con la intencion principal del presente
trabajo debido a que muestra la importancia de la planificacion de las comunicaciones

internas orientada a las metas organizacionales.

Asimismo, este proceso comunicativo de indole institucional cuenta con algunos
aspectos de la comunicacién interna descritos por la Editorial Vértice (2005) se
centran en

el desarrollo y mantenimiento de las relaciones interpersonales; la
facilitacion de las relaciones entre la empresa y las personas que la
entregan; la elaboracion de la informacion que recibira el personal de la
empresa respecto a los objetivos; y finalmente, la orientacién y desarrollo
de la informacion para la motivacion de los comportamientos (p.8)

De igual manera, la comunicacion interna cuenta con unas funciones especificas
que muestran la relevancia de la misma, por ello la Editorial Vértice (2005) describe

las mismas iniciando por la implicacion del personal que mantiene una relacion entre
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la persona y la organizacién para que cumpla con sus labores a sentirse motivado y
reconocido; el cambio de actitudes, basado en innovar las formas de comunicaciones
internas orientadas a la tecnologia y la mejora de la productividad, que se da al

transmitir informacién eficientemente, concisa y fluida, en el tiempo indicado (p.9).

Entorno a la acepcion, aspectos y funciones ya expuestos de la comunicacion
interna, se hace necesario e indispensable destacar la necesidad de diagnosticar,
observar y disefiar en el presente trabajo una propuesta que permita la planificacién y
proyeccién de informaciones institucionales que destaquen y representen al centro
comercial para ser brindada a los trabajadores del mismo con el objetivo de arraigar
en ellos una identidad corporativa, motivacion laboral, mejor clima organizacional y

optimizacion del trabajo.

Tipos de comunicacion interna

La comunicacion interna, cuenta con una serie de canales que permiten la
transmision de informaciones y las comunicaciones en general existentes dentro de
una empresa para facilitar, mantener el proceso de trabajo diario y constante fluyendo
de forma efectiva para la consecucion de metas previamente establecidas. Por ello se
hace necesario, destaca la clasificacion de las formas de comunicacion internas de
acuerdo a Castro (2016) quien destaca los siguientes tipos de comunicacién interna:

. Comunicacién descendente: es la que proviene de la direccion o gerencia hacia
el personal, los cuales pueden ser normas o procedimientos.

. Comunicacion ascendente: es emanada hacia la direccion, gerencia o
presidencia de la organizacion, brinda una vision del clima laboral.

. Comunicacion horizontal: se da entre los trabajadores de igual rango. Permite la
integracion de los departamentos de la empresa y sus funciones.

. Comunicacion diagonal: se da entre participantes de diferentes departamentos

de forma cruzada. (p.16-17)
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Partiendo de los supuestos anteriores, al conocer las diferentes opciones de las
comunicaciones internas que se pueden encontrar en el seno de una organizacion, es
necesario mencionar que se debe mantener una relacion estrecha entre todas, debido a
que no se determina el uso exclusivo de una de ellas, sino que entre todas mantienen
un flujo de comunicaciones. En cuanto al presente proyecto, se destaca el papel de la
comunicacion descendente, debido a que, mediante el Mailing, las informaciones
requieren de planificacion gerencial orientada y con objetivos para que, en conjunto
con el especialista en comunicaciones, lograr el establecimiento constante de

informaciones relevantes para la empresa y los trabajadores.

Correo electrénico

Los canales o medios de comunicacion por medio de los cuales se transmiten los
mensajes de manera formal dentro de una organizacion son indispensables para la
correcta compresion del mismo, por lo cual es necesario referir el concepto de correo
electronico que es el canal de transmision base para el presente trabajo. Al respecto,
la Editorial Vértice (2008) define de forma precisa al correo electronico o e-mail

como un “sistema de mensajeria de un ordenador a otro a través de Internet” (p.1).

Vinculado al concepto, para profundizar en su acepcion y caracteristicas, la
Editorial Vértice (2008) expone que en si el correo electronico se basa en ser “un
recurso basico para enviar y recibir mensajes a través de un ordenador. Su
funcionamiento resulta verdaderamente simple, puesto que se trata de un sencillo
programa similar a un procesador de texto donde escribimos el mensaje, indicamos la
direccion del destinatario y ordenamos el envio con un clic (p.1) lo cual facilita el
proceso comunicativo al evitar o prevenir los ruidos comunicacionales o la

malinterpretacion de los mensajes.
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Por su parte, los mismos autores afirman que el correo electrénico es uno de los
nuevos instrumentos mas utilizados para transmitir informaciones en las empresas,
gracias a su caracteristica casi instantanea en la transmisién, su confidencialidad y el
poder conocer si el mensaje fue recibido, lo cual, al usar la mensajeria interna, puede

lograr una herramienta indispensable para la comunicacion interna (p.14).

De igual forma, existen técnicas para la optimizacion del correo electronico como

lo son de acuerdo a la Editorial Vértice (2008) las y
, siendo las primeras un conjunto de direcciones de correos electronicos

que agrupan a individuos con un mismo interés y la segunda, son definidas como

material enviado periodicamente en forma de boletines digitales (p.5).

Si bien es cierto, todas estas acepciones del correo electronico y sus elementos
conllevan al esclarecimiento de los beneficios que se presentan al utilizar esta
herramienta como una gestion comunicacional, los cuales, segun lo expuesto por
Jiménez (2008) el correo electrénico se encuentra a nuestra debido a
que contamos con él durante todos los dias del afio en todos los horarios, a su vez,
mantienen una caracteristica de que permite a los usuarios utilizarlo
desde diversos ambientes, la de envio y recepcion del mismo, la

que permite a los usuarios la potestad de leer en su tiempo los emails
recibidos, de igual forma, son y permiten enviar un mismo correo
a un namero grande de personas y son que facilita la transmision de

diversos archivos adjuntos (p. 27-29).

Aunado a ello, el autor Jiménez (2008) afirma que el correo electronico es
necesario en toda empresa debido a su caracteristica denominada ,
mediante la cual se puede dejar un “registro formal y detallado del contenido
especifico de cada comunicacién, lo que nos facilita el seguimiento de datos o

instrucciones en un momento determinado” (p.29) Con ello se puede determinar que
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el uso del correo electronico es de gran beneficio para la gestion de las
comunicaciones internas debido a que permite mantener una formalidad y
compromiso de accion al recibir oportunamente las informaciones de superiores por

esta via.

En consecuencia, es necesario mencionar la importancia de esta herramienta para
el presente trabajo debido a que es el canal comunicativo mediante el cual se pretende
realizar una propuesta que abarca la multiplicacion masiva de las informaciones
previamente planificadas y orientadas al cumplimiento de los objetivos

organizacionales del centro comercial.

Mailing o E-mail Marketing

Como eje tematico fundamental es necesario resaltar la acepcion de la variable
destacada en el presente trabajo que tiene como herramienta indispensable el uso del
correo electronico de forma masiva destinada a un grupo de personas lo que es
definido por Alcaide, Bernues, Diaz-Arocha, Espinoza, Mufiz y Smith (2013) como
“la ejecucion de acciones de marketing utilizando el correo electrénico como medio
de comunicacion” igualmente exponen que son “todas las comunicaciones masivas

por correo electronico, con o sin fines comerciales” (p.62).

En virtud del concepto, existen algunos objetivos puntuales del Mailing como
forma de comunicacion masiva que basados en la Editorial Vértice (2008) se centran
en conducir visitas a las paginas web, la promocion de acciones de caracter especial,
ahorro de gastos y aumentar la notoriedad e imagen de la marca (p.11), lo que
aplicado a la gestién organizacional interna atraeria el uso de la intranet, puede lograr
informar de las actividades especiales, reducir los costos de comunicaciones impresas
tradicionales e incrementaria la imagen interna de la marca y por consiguiente la

identidad corporativa.
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También, el autor Ramos (2016) expone que “el proposito del Mailing digital es el
de adquirir nuevos clientes y consolidar la fidelidad mediante el fortalecimiento de
los lazos de confianza que se establecen mediante las comunicaciones regulares”
(p-2) lo cual refuerza la relevancia de la comunicaciones constantes a un mismo
publico que en este caso es el interno para mejorar la confianza y lograr la

fidelizacion de los trabajadores.

Dentro de este marco, el Mailing cuenta con ventajas de su utilizacion expuestos
por la Editorial Vértice (2008) implican la reduccion de costos; reduccion de tiempos
al tener ejecucion inmediata, tiempo de entrega y envios instantaneos; permite la
flexibilidad en los formatos comunicativos al permitir la difusion de revistas, resefias,
invitaciones o0 encuestas; brinda personalizacién rentable, al poder especializar el
contenido; es un medio totalmente directo, al no tener intermediarios; no tiene limites
de informacion, al consentir una lectura intuitiva y manejable al ser bien estructurada
sin importar su tamafo; el mensaje es proactivo, por darle al receptor el poder de
ejercer la reaccion; no es intrusivo, siempre y cuando el receptor se encuentre
enterado de su participacion; abrevia el dialogo, al ofrecer tiempos de contestacion

rapidas; y admite una medicion efectiva de los resultados (p.11-13).

Por su parte, es necesario mencionar que existen segun el autor Ramos (2016)
cuatro elementos indispensables para toda campafia de Mailing que son: linea del
asunto, pagina de aterrizaje, disefio del newsletter y momento del envio (p.48) los
cuales se pueden definir como el mensaje inicial que da apertura al correo y que le
brinda al lector el interés necesario y la informacion puntual cerca de qué trata o que
tema abarca el correo, la pagina web hacia la cual se hace referencia o seria el destino
final del e-mail (que en el caso del presente trabajo seria la intranet corporativa)
siendo intranet segun Lafrance (2001) es una “extension de un sitio web corporativo

que esté exclusivamente consagrada a la organizacion interna de la empresa” (p.17).
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Por su parte el tercer elemento es el esbozo del contenido del correo electrénico en
si (Newsletter), el cual contempla contenido escrito, visual, o auditivo y que de
acuerdo a los escritos de Aced (2014) consiste en ser un “boletin informativo digital
que se envia a través del correo electrénico” (p.106) y por ultimo el tiempo de
distribucion del e-mail que de acuerdo a las caracteristicas debe ser planificado y

constante.

En este sentido, el conocimiento y aplicabilidad del Mailing como estrategia de
comunicaciones internas en un centro comercial localizado en el estado Carabobo,
permitiria a la organizacion previa planificacion de las informaciones que desean
enunciar, contar con la posibilidad de mantener un acercamiento con su publico
interno, trabajar en pro de los objetivos y metas, fidelizar o mejorar la identidad
corporativa y optimizar la gestion del trabajo como consecuencia positiva de la
continuidad comunicativa y el establecimiento de lazos comunicacionales hacia los
trabajadores mediante la percepcion de acercamiento y flujo cotidiano de

informaciones.

2.3 Bases Legales

Toda investigacion de caracter cientifico debe ser sustentada en elementos
juridicos que den soporte a las investigaciones que son realizadas y estén
contempladas para el beneficio social de las personas. Por lo que a continuacion se
presentan las siguientes referencias legales como normas, leyes, reglamentos,

resoluciones o decretos que soportan el tema o problema de investigacion.

Constitucion de Republica Bolivariana de Venezuela. Gaceta Oficial No 5.908

Extraordinario. Caracas, Jueves 19 de Febrero de 2009.

Articulo 57. Toda persona tiene derecho a expresar libremente sus
pensamientos, sus ideas u opiniones de viva voz, por escrito o
mediante cualquier otra forma de expresion, y de hacer uso para ello
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de cualquier medio de comunicacion y difusion, sin que pueda
establecerse censura...

Articulo 58. La comunicacion es libre y plural y comporta los
deberes y responsabilidades que indique la ley...

Al ser éste una de los documentaciones juridicas mas importantes existentes en
Venezuela, y donde yacen las letras de libertades para las personas que alli laboran,
estos dos articulos citados anteriormente muestran como cada trabajador de una
empresa esta en toda su facultad legal y moral de expresar sus opiniones de forma
libre, por cualquier forma de expresion, sin que pueda establecerse ninguna censura,
ademas de conocer toda la informacidn pertinente a su ambiente laboral para que
pueda ser brindada apropiadamente mediante los diferentes canales de comunicacion

existentes en la organizacion de forma veraz, productiva y eficiente.

Ley del Ejercicio del Periodismo. Gaceta Oficial No 4.883 Extraordinario.
Caracas, Viernes 31 de Marzo de 1995.

Articulo 3. Son funciones propias del periodista en el ejercicio de su
profesion la busqueda, la preparacién y la redaccion de noticias; la
edicion grafica, la ilustracion fotografica, la realizacion de entrevistas
periodisticas, reportajes y demas trabajos periodisticos, asi como su
coordinacion en los medios de comunicacion social impresos,
radiofonicos y audiovisuales, agencias informativas, secciones u oficinas
de prensa e informacion de empresas o instituciones publicas o privadas.
Los periodistas que ejerzan en medios radiofénicos y audiovisuales estan
autorizados para efectuar las locuciones propias o vinculadas con su
actividad profesional.

En este articulo resalta las funciones que tiene el periodista en cuanto al ejercicio
de su profesion, el cual puede buscar, preparar y redactar noticias, reportajes,
entrevistas e informaciones, asi como también, coordinar cualquier medio de

comunicacion, de igual forma en instituciones publicas o privadas. Todo ello conlleva

a que se puede realizar cualquier labor periodistica en la empresa, tal y como lo
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establece la ley, de esta forma se pretende plantear el uso de una estrategia

comunicacional emitida por un representante del gremio en el centro comercial.

Ley Organica del Trabajo, los Trabajadores y las Trabajadoras. Gaceta oficial
N08.938. Caracas, Lunes 30 de Abril de 2012.

Articulo 156. El trabajo se llevard a cabo en condiciones dignas y
seguras, que permitan a los trabajadores y trabajadoras el desarrollo de
sus potencialidades, capacidad creativa y pleno respeto a sus derechos
humanos...

En este orden de articulos, los trabajadores deben tener condiciones aceptables que
permitan desplegar sus habilidades para desarrollar ideas innovadoras y creativas, las
cuales por medio de la profundizacion de comunicaciones internas planificadas,
acordes y enfatizadas en motivar a los trabajadores, brindarles informaciones reales a
tiempo, que eviten la propagacién de rumores evitar la creacion de un clima

organizacional negativo que afecte sus condiciones laborales.

2.4 Definicion de términos basicos

Para que un trabajo de investigacion contemple un capitulo Il completo requiere
de acepciones fielmente relacionadas con los aspectos béasicos y principales del
estudio para asi lograr un enfoque mas destacado de estos elementos indispensables y
de inmensa importancia para la investigacion realizada. En relacién a ello, Balestrini
(2006) expresa que,

Es posible definir un concepto, como una abstraccion abreviada,
fundamentada en la realidad, a partir de una diversidad de
hechos, obtenida de los acontecimientos observados, que
designa una clase de fendmenos o por contrario algunas
caracteristicas comunes a estos (p.108).

De acuerdo con el supuesto anterior, a continuacion se presentan el conjunto de

términos requeridos para la comprension completa del presente trabajo:
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Comunicacion: Accion o proceso para transmitir informacion y dar a conocer una
cosa a alguien (Carnicero, 2004, p. 16).

Mensaje: Incluye el contenido de la comunicacién (ideas y datos que estan en la
intencion del emisor) convenientemente codificado, es decir la informacion que el
emisor transmite (Carnicero, 2004, p. 16).

Intencién comunicativa: Es el proposito o finalidad que quiere conseguir, por medio

de su discurso el participante de un acto comunicativo (Martinez, 2010, p. 13).

Publico interno: Grupos que estan estrechamente vinculados a una organizacion,
fuertemente compenetrados de su misién y componen el cuadro de colaboradores

permanentes (Serrano, 2011, p. 188).

Comunicacion interna: Es la que configura, alimenta y retroalimenta el circuito de

informacion/comunicacion efectivas en la organizacion (Jimenez, 1998, p. 23).

Internet: Red informatica internacional o autopista de la informacién (Mufioz, 2004,
p. 179).

Correo electronico o e-mail: Procedimiento de comunicacion diferida —escrita u
oral- a través de las redes y autopistas informaticas entre dos 0 méas terminales
(Mufoz, 2004, p. 87).

Mailing o Email Marketing: Es una forma de marketing directo que utiliza el e-mail
como medio de comunicacion commercial o envoi de mensajes comerciales

conrapidez a una lista de usuarios (Olmo y Fondevila, 2014, p. 97)

Newsletter: Es un boletin informativo electronico que crean y emiten las empresas

para ser enviado a destinatarios con cierta periocidad (Abell6 y Tapia, 2004, p. 107).

Pagina de aterrizaje: Son aquellas paginas del sitio web que estan especialmente
disefiadas para recibir la visita de un usuario que procede como resultado de alguna

accion especifica que haya puesto en practica la empresa (Carballar, 2012, p. 42).
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Cuadro de Operacionalizacion de Variables

Propdsito general: Proponer el Mailing como estrategia de soporte de las comunicaciones internas de un centro comercial en el estado

Carabobo.
Objetivos Variables Definicion nominal Dimension Indicadores Items Técnicas e
especificos Dimension Instrumentos
Operacional
Son todas aquellas
1- Diagnosticar la comunicaciones formales e Comunicacion | Proceso comunicativo | 1
situacion actual de las informales que se encuentran formal. interno.
comunicaciones internas presentes de forma oral o 2 Técnica:
del centro comercial a Comunicacion escrita dentro de una Canales de 3
estudiar ubicado en el interna empresa u organizacion. comunicacién interna. | 4 Encuesta.
estado Carabobo. 5
6
Informacion. 8
9
12
13
Informacion formal. 7
Motivacion. 10
Retroalimentacion 15
17 Instrumento:
18
19 Cuestionario.
Comunicacion 15
informal. Informacion informal | 17
16
18
Rumores 19
20
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Objetivos Variables Definicién nominal Dimension Indicadores items Técnicas e
especificos Dimension Instrumentos
Operacional
2- ldentificar los Gestién planificada en envio Elementos del Linea de asunto. 1
elementos del Mailing de correo electrénico masivo Mailing. 2 Técnica:
que deben ser a un grupo determinado de 3
implementadas para Mailing personas. 4 Observacion
servir de soporte a la 5 directa.
comunicacion interna
del centro comercial en Pégina de aterrizaje. 6
estudio. 7
8
9
10
Disefio del 11
Newsletter. 12
13 Instrumento:
14
15 Lista de Cotejo.
Momento del envio. 16
17
18
19
20

Elaboracion propia
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CAPITULO Il
MARCO METODOLOGICO

Cientificamente el marco metodoldgico se define como un planteamiento de
actividades adaptadas a cada investigacion e indican los pasos y técnicas a utilizar
para orientar el estudio, segun Sabino (19992), explica el marco metodoldgico es
“una aproximacion de orden necesariamente epistemologico, que se entrelaza con la

misma ldgica del pensar cientifico y con las notas distintivas de este” (p. 35).

3.1 Enfoque de la Investigacion

Este consiste en orientar o trazar el método de investigacion orientado a la
consecucion de los objetivos trazados en la investigacion. En relacion a esto, el
presente trabajo presenta un enfoque cuantitativo cuyo concepto derivado de los
autores Barragan, Ayllon, Cérdova, Lanyer, Sanjinés y Rojas (2003) “es
perteneciente o relativo a la cantidad y de su anélisis se determinan las porciones de
cada elemento analizado” (p.115) aunado a ello, los autores afirman que el rasgo mas
destacado de esta metodologia es que “opera fundamentalmente con cantidades y que
su propodsito final es establecer semejanzas y diferencias en términos de

proporciones” (p. 118).

A este respecto, el autor Bernal (2006) expone que este enfoque cuantitativo “se
fundamenta en la medicidon de caracteristicas de los fenédmenos sociales, lo cual
supone derivar un marco conceptual pertinente al problema analizado” (p.68). Esto
plantea un escenario cuya predominancia es el ambito de medicion de cantidades para

su analisis posterior.
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Por lo tanto, durante el proceso de la actual investigacion se aplicaran acciones
que pretenden medir en una etapa diagndstica la situacion actual de la comunicacion
interna en la organizacion y conocer las caracteristicas existentes para la posible
aplicacion de la propuesta en concordancia con las necesidades de la empresa, el
logro de sus metas y la mejora en la gestion laboral diaria de los trabajadores.

3.2 Tipo y Disefio de Investigacion

Este consiste en planes o estrategias que se traza el o los autores para demostrar o
resolver la problematica explicada en la primera instancia de la investigacion. Por lo
tanto el presente trabajo esta basado en ser una investigacion proyectiva, que de

acuerdo a lo expuesto por Arocha, Lugo, Useche y Paez (2014)

Son investigaciones aplicadas que se encuentran dirigidas a encontrar
soluciones a problemas practicos o necesidades sentidas por un grupo,
una institucién u organizacién de orden social, educativo, econémico,
cultural u otra, a través de la elaboracion de un plan, estrategia, programa,
disefio o tecnologia producto original o adaptado por el investigador (p. 9-
10).

Aunado a ello, es necesario mencionar el objetivo principal de este tipo de
investigacion el cual segin Hurtado (2010) su proposito principal es crear o disefiar
propuestas orientadas a dar resolucion a situaciones precisas o determinadas (p.133)
lo cual comprende el sentido principal de la presente investigacién orientada a

resolver la problematica presentada mediante una propuesta.

Asimismo, el presente trabajo se desarrollara con un tipo de investigacion de
campo con apoyo en la investigacion documental y un disefio no experimental para
brindar al centro comercial una propuesta orientada al uso del Mailing como
estrategia de soporte de las comunicaciones internas destinada al beneficio de la

empresa y al cumplimiento de las metas organizacionales.
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Tipo de Investigacion

El proceso de investigacion es el méas resaltante en la elaboracién de este o
cualquier otro trabajo de grado con caracteristicas indagatorias y segin Tamayo
(2004) “Es un examen cuidadoso o critico en la basqueda de hechos o principios; una
diligente pesquisa para averiguar algo” (p. 38) el cual se profundiza mediante la
implementacion de elementos cientificos los cuales permiten conllevar respuestas

necesarias para la resolucion del problema planteado.

Al respecto, el presente trabajo esta basado en la investigacion de campo con
apoyo en la investigacion documental, la cual de acuerdo con que Arias (2012)

sefiala;

La investigacion de campo es aquella que consiste en la
recoleccion de datos directamente de los sujetos investigados,
0 de la realidad donde ocurren los hechos (datos primarios),
sin manipular o controlar variable alguna, es decir, el
investigador obtiene la informacion pero no altera las
condiciones existente (p.31).

Con referencia a estos elementos, se puede agregar una caracteristica principal de
este tipo de investigacion, tal y como expone el autor Sabino (1992) en los cuales
expresa que en éstos se deben recolectar los datos de interés de forma directa
provenientes de las actividades reales y como consecuencia del trabajo del
investigador (p.76).

Entorno a la conceptualizacion el trabajo actual, sera realizado con una

investigacion directa sobre los trabajadores del centro comercial ubicado en el estado
Carabobo, sin manipulacion de los hechos, lo cual brinda datos reales de la situacion

40



a estudiar de manera veridica y confiable al ser efectuada dentro de las instalaciones

del mismo en un tiempo determinado para el proceso de indagacion.

De igual forma mediante la revisién de la investigacion documental cuya
definicidn es expuesta por Arocha, Lugo, Useche y Paez (2014) como “el estudio de
problemas con el propdsito de ampliar y profundizar en conocimiento de su
naturaleza, con apoyo, principalmente, en trabajos previos, informacion y datos

divulgados por medios impresos, audiovisuales y/o electronicos” (p.5).

En cuanto al objeto de este tipo de investigacion de apoyo el cual segun Arias
(2012) consiste en buscar, recuperar, analizar e incluso en la critica e interpretacién
de informaciones secundarias las cuales deben ser obtenidas y registradas por
investigadores anteriores de forma impresa, por medios electrénicos o audiovisuales
(p.27) con lo cual se obtendra el aporte tedrico que permite dar credibilidad y soporte
a la propuesta para brindarle a la organizacion un material de utilidad para el

mejoramiento de sus comunicaciones internas.

Disefio de la Investigacion

Con la finalidad de responder el objetivo principal del disefio de la investigacion,
es necesario conocer las interrogantes formuladas en el estudio y basandose en esto,
seleccionarlo adecuadamente con la intencion de recolectar los datos mediante el uso
de pasos a seguir para lograr la obtencion de resultados concretos y precisos. Con el
objeto de conocer este elemento, se destaca la acepcion del mismo que segun los
autores Hernandez, Fernandez y Baptista (2006), el disefio de la investigaciones es un
“plan o estrategia que se desarrolla para obtener la informacion que se requiere en

una investigacion” (p. 158).
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De acuerdo a la definicion planteada anteriormente que explica la necesidad de
mantener un determinado disefio o formato para la elaboracion de una investigacion,
el presente Trabajo de Grado en relacion a las consideraciones conceptuales y de
metodologia, se desarrollard bajo un disefio no experimental cuya acepcion es
expuesta por Toro y Parra (2006) como “aquella que se realiza sin manipular
deliberadamente las variables, es decir, es investigacion donde no hacemos variar
intencionalmente las variables” y se tiene como propdsito “observar fendmenos en su

contexto natural, para después analizarlos” (p. 158).

Igualmente, en el presente caso el autor cumplira con la caracteristica expuesta por
el autor Arnau (1995) en el cual afirma que durante el disefio no experimental el
observador es de caracter pasivo tanto ante las condiciones de lo investigado con en
las respuestas donde la poblacion tenga una variable natural (p.20) al tener un papel
de observador ante las actividades y acciones de los trabajadores protagonistas de la

actual investigacion.

Dentro de este contexto, el disefio no experimental seria de tipo transeccional o
transversal que segun Toro y Parra (2006) en éste “se recolectan datos en un solo
momento, en un tiempo unico. Su propodsito es describir variables y analizar su
incidencia e interrelacién e un momento dado” (p. 158) lo cual se realizara con el
estudio diagnostico a los trabajadores en un tiempo determinado y la observacion de

elementos del Mailing que existen o no en la organizacion en el momento de estudio.

3.3 Nivel y Modalidad de la Investigacion

De igual forma, se puede mencionar que de acuerdo a su grado de profundidad el
presente trabajo, se destaca por nivel de investigacion de caracter descriptivo, que

segun Arocha, Lugo, Useche y Paez (2014) “Describen los hechos como son
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observados, sirven para identificar o establecer caracteristicas, elementos,
propiedades, conductas y/o factores que intervienen en una situacion, evento,
fendmeno o poblacion” lo que brinda un soporte metodoldgico a la investigacién al
tener la intencion de describir las formas actuales de comunicacién interna en el

proceso investigativo presente en los trabajadores de la organizacion.

Entorno a la conceptualizacion, Hurtado (2010) expone que la investigacion
descriptiva consiste en la identificacion de las caracteristicas del evento en estudio
(p.133) y en consecuencia lograr describir de forma puntual con elementos y
caracteristicas la propuesta para el establecimiento del Mailing como estrategia de

comunicaciones internas del centro comercial.

Por su parte, el presente trabajo se encontrara desarrollado bajo una modalidad de
investigacion de proyecto factible el cual de acuerdo a los autores Arocha, Lugo,
Useche y Paez (2014) “Son trabajos que conllevan propuestas viables para atender
necesidades demostradas a través de una investigacion de campo o documental ya sea
de una organizacién, grupo social o institucion, a ser usados como solucion al

problema delimitado” (p.10).

Aunado a ello, se debe mencionar que segun el autor Arias (2006) la finalidad de
un proyecto factible radica en disefiar modelos de propuestas de accion, orientadas a
dar resolucion a problematicas de caracter practico (p.31). Por lo tanto esta
investigacion se caracteriza dentro de esta descripcion debido a que pretende luego de
un diagndstico previo, aportar a la organizacion una propuesta mediante la cual se

aplique el Mailing como estrategia comunicativa interna de la organizacion.
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3.4 Poblacion y Muestra.

Con referencia a las unidades de estudio que se tomaran en cuenta dentro del
presente se tomaran en cuenta las definiciones de poblacion y muestra para su
desarrollo con la finalidad de especificar los elementos que serdn estudiados y

analizados en busqueda de los resultados esperados

Segun Arias (2012) la poblacion “es un conjunto finito o infinito de elementos con
caracteristicas comunes para los cuales serdn extensivas las conclusiones de la
investigacion. Esta queda delimitada por el problema y por los objetivos del estudio”
(p. 81) por tanto, el presente trabajo se realizara teniendo como poblacion a los 110
trabajadores del centro comercial ubicado en el estado Carabobo para cumplir con la
acepcion de los autores Quesada y Garcia (1988) en la cual afirma que como
caracteristica de este concepto la poblacion se compone de individuos o elementos

definidos o no definidos que son identificables a la perfeccion y sin ambigledad
(p.52)

De las evidencias anteriores cabe resaltar que de acuerdo a las caracteristicas de
caracter finito de la poblacién estudiada Arias (2012) lo define como una “agrupacion
en la que se conoce la cantidad de unidades que la integran” (p. 82) tal y como se
describe anteriormente y reflejado por un nimero total de trabajadores estudiados en

la presente investigacion.

A este respecto, se utilizara una muestra la cuya acepcion de acuerdo a Arias
(2012) “es un subconjunto representativo y finito que se extrae de la poblacion
accesible” (p. 83) de igual forma el autor citando a Ramirez (2010) afirma que “son
varios los autores que recomiendan trabajar en investigaciones sociales, con
aproximadamente, un 30% de la poblacion” (p. 87) por lo que en relacién a la

poblacion total antes mencionada para el presente trabajo de 110 trabajadores entre
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personal administrativo, operativo y gerencial se tomara una muestra del 30%
representativo que seria un total de 33 trabajadores para que les sea aplicada la

encuesta como parte del segundo instrumento de la investigacion.

3.5 Técnicas e Instrumentos de recoleccién de datos.

Para la realizacién de este trabajo es necesaria la elaboracion y aplicacion de
diferentes técnicas que permitan la recoleccion de datos o informaciones brindabas
por las unidades de estudio mencionadas anteriormente con el uso de instrumentos
delimitados que cumplen con cada objetivo especifico de las técnicas recolectoras, de
acuerdo con Hurtado (2000) las técnicas e instrumentos determinan cuales son los
medios y procedimientos por los cuales un investigador obtendra la informacion

necesaria para determinar los objetivos planteados (p. 164).

En esta propuesta de investigacion, se emplearon una serie de técnicas para
recolectar informacion, las cuales el investigador Arias (2006) define como “el
procedimiento o forma particular de obtener los datos o informacién”, (p. 67). A este
respecto Sabino (1992) define la técnica de recoleccion de datos como “Cualquier
recurso de que pueda valerse el investigador para acercarse a los fenébmenos y extraer

de ellos la informacion” (p. 149).

Con esa finalidad, se desarrollara una primera técnica de diagnostico como lo es la
encuesta cuyo concepto expuesto por Arias (2012) “estrategia (oral o escrita) cuyo
proposito es obtener informacién acerca de un grupo o muestra de individuos” (p.
32). Asimismo, con respecto al beneficio de la aplicacion de una encuesta el
investigador Sabino (2012) expone permite conocer situacion, opiniones y conductas

al acudir directamente a los actores sociales en estudio (p.86) que lo cual es
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consecuente con el objetivo orientado al diagnostico de la situacién actual de la

comunicacion interna de la empresa al ser aplicada a la muestra de los trabajadores.-

En cuanto a la segunda técnica de recoleccion de datos, se realizard la
observacion directa que segin Heinemann (2003) “es la captacion previamente
planeada y el registro controlado de datos con una determinada finalidad para la
investigacion mediante la percepcién visual o acUstica de un acontecimiento” (p.
135). De igual forma y como orientacion del estudio el autor Ruiz (2012) la define
como “el proceso de contemplar sistematica y detenidamente como se desarrolla la
vida social, sin manipularla ni modificarla, tal cual ella discurre por si misma” (p.
125) la cual serd realizada mediante una lista de cotejo para identificar la existencia

de los elementos del Mailing que se encuentran 0 no presentes en el centro comercial.

De acuerdo con los supuestos anteriores no es posible recolectar datos de forma
correcta sin la presencia de los instrumentos para la recoleccion el cual es
conceptualizado por Mufioz (2011) como “las herramientas utilizadas por el
investigador en la recopilacion de los datos, las cuales se seleccionan conforme a las
necesidades de la investigacion en funcion de la muestra elegida” (p.119). Mientras
que Naghi (2000) los instrumentos deben ser “correctos, o que indiquen lo que
interesa medir con facilidad y eficacia” (p 227). En este sentido se plantea el
desarrollo de dos instrumentos claves como lo son la encuesta y la observacion

directa para la realizacién de las técnicas antes mencionadas.
3.6 Validez y Confiabilidad
Entorno a este punto, los instrumentos de un trabajo investigativo requieren de

una validez, segun el autor Naghi (2000) ésta “se refiere al grado en que la prueba

estd midiendo lo que en realidad se desea medir” (p. 227). De acuerdo con la
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conceptualizacién de Corbetta (2007) “por criterio la validacion se basa en la
correspondencia entre el indicador y un criterio externo que se considera

correlacionado con el concepto” (p. 101).

Por consiguiente, la validez de los instrumentos utilizados en este estudio sera
certificada por un total de tres profesores con grado de magister en ciencias sociales
pertenecientes a la Direccion General de estudios de Postgrado de la Universidad José
Antonio Péez., dos de ellos son expertos que validan la calidad del contenido
mientras que uno aprobara la metodologia de la investigacion a los que se le
entregaran el cuadro de operacionalizacién de variables, los propositos de la
investigacion y los dos instrumentos a aplicar para la obtencién de datos como lo
serén la encuesta por medio de un cuestionario, una lista de cotejo y un instrumento

validador para el registro correspondiente de los jueces expertos.

Con el objeto de determinar la confiabilidad en el presente trabajo es necesario
mencionar la acepcion del autor Diaz (2009) al exponer que la confiabilidad “se
refiere a la consistencia de los hallazgos de la investigacion” (p. 529). Dentro de este
marco el trabajo tendra como elemento determinante de este aspecto la utilizacion de
coeficiente Alfa de Cronbrach, el cual de acuerdo a Oviedo y Campos (2005) fue
descrito por Lee Cronbrach en el afio 1951 y se trata de un “indice usado para medir
la confiabilidad del tipo consistencia interna de una escala, es decir, para evaluar la
magnitud en que los items de un instrumento estan correlacionados” (p. 575).

Con el objeto de realizar las acciones requeridas para la valoracion numérica de este
indice de confiabilidad Oviedo y Campos (2005) afirman que

La forma mas sencilla de calcular el valor del alfa de Cronbach es
multiplicar el promedio de todas las correlaciones observadas en los items
por el nimero de items que componen una escala, y luego dividir el
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producto entre el resultado de la suma de 1 mas el producto de la
multiplicacién del promedio de todas las correlaciones observadas por el
resultado de la resta de 1 al numero de items: {a= n.p / 1+p (n— 1)},
donde n es el nimero de items y p es el promedio de todas las
correlaciones (p. 576).

Por su parte los autores Oviedo y Campos (2005) determinan que para calcular el
valor “p” conceptualizado como el promedio de todas las correlaciones se debe
multiplicar el nimero de items por el valor obtenido al dividir entre dos (02) la
cantidad de items menos 1, de esta forma "{n (n- 1)/2}” (p.576) para lograr asi el
valor determinado del coeficiente Alfa de Cronbrach y teniendo en consideracién que
el valor minimo admisible para este coeficiente es “0,70; por debajo de ese valor la
consistencia interna de la escala utilizada es baja. Por su parte, el valor maximo
esperado es 0,90; por encima de este valor se considera que hay redundancia o

duplicacion” (p. 577).

Dentro de este marco, fue necesaria la aplicacion de este coeficiente estadistico
mediante la formulacion y el uso de la herramienta Excel para lograr una
confiabilidad en los items pertenecientes a los instrumentos a realizados en el
presente trabajo, el cual se realizo primeramente al vaciar los datos o respuestas
brindadas por los encuestados, seguido de la asignacion de ponderacion perteneciente
a cada una de las respuestas, lo cual genero los diferentes resultados formulados en la
herramienta y se obtuvo un total de 0,94 perteneciente al coeficiente Alfa de
Cronbrach , con lo cual se obtuvo mas 6ptimo y confiable de los datos y por ende del

proceso investigativo en general.

3.7 Procedimiento.

Técnicas de Analisis.
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Realizada la recoleccion de datos, se procedera a ejecutar un analisis de resultados,
en el cual, una vez recolectados los datos, se procesaran en la fase de analisis de los
mismos, en ella se basaran las derivaciones finales de este estudio. Arias (2012)
sefiala que en estas técnicas de analisis “se definirdn las técnicas logicas (induccion,
deduccion, anélisis-sintesis), o estadisticas (descriptivas o inferenciales), que seran

empleadas para descifrar lo que revelan los datos recolectados” (p. 111).

Por ello se empleardn de acuerdo a la naturaleza cuantitativa, la aplicacion de
cuadros estadisticos, graficos y tablas, con el fin de lograr mostrar de forma mas
eficiente los resultados obtenidos y el analisis de los mismos para la consecucion de
los objetivos planteados y el disefio de la propuesta del uso de Mailing como

estrategia de comunicaciones internas en el centro comercial en el estado Carabobo.
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CAPITULO IV
ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS DEL
DIAGNOSTICO

4.1 Presentacion de los Resultados:

El analisis de los datos origind la aplicacion de métodos cuantitativos y
descriptivos con la finalidad de mostrar o presentar los resultados o hallazgos
obtenidos durante el proceso de la investigacion actual. A continuacion se muestran
los resultados de manera grafica y explicativa, mediante lo cual se aprecian de mejor

forma los mismos.

4.1.1 Resultados de la aplicacion del Cuestionario al Pablico Interno

item No. 1: ¢Existe un proceso de comunicacion interna formal en la empresa?

Cuadro 1: La Comunicacion interna formal en la empresa

Frecuenciaabsoluta [Frecuencia relativa
Siempre 11 33,33%
Casi siempre 5 15,15%
Aveces 16 48,48%
Nunca 1 3,03%

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados mencionados pueden apreciarse en el Grafico 1:
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Fuente: Elaboracién propia

Grafico 1: ¢Existe un proceso de comunicacion interna formal en la empresa?

Entre los trabajadores encuestados existe una percepcion de forma periddica (A
veces) acerca de la comunicacion formal en el centro comercial, alcanzando para la
poblacion encuestada un valoracion del 48,48%. En ese sentido, un 33,33% de éstos
(un total de 11 trabajadores) opinaron que Siempre, como tercera opcion Casi
Siempre (15,15%) y en un 3,03% expresaron que nunca existia esta comunicacion

formal en la organizacion.

Este grafico muestra que la comunicacién formal en la organizacion tiene un
alcance ligeramente inclinado hacia el poco uso o presencia del mismo en la empresa
de manera constante y consciente para los trabajadores encuestados, debido a que en
su mayoria afirmaron que solo a veces pueden concebir la presencia de esta estrategia
comunicacional durante sus jornadas laborales, lo cual podria mejorar con el

establecimiento de la presente propuesta de comunicaciones en el centro comercial.
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Item No. 2: ;Hay canales determinados de comunicacion formal interna?
Cuadro 2: Canales determinados de comunicacion formal interna en el centro

comercial

Frecuencia absoluta |Frecuenciarelativa
Siempre 11 33,33%
Casi siempre 5 15,15%
A veces 16 48,48%
Nunca 1 3,03%

Fuente: Elaboracién propia

En el Grafico 2 se aprecian los resultados referidos:

Muestra total
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A0,00% - 40
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Siempre Casisiempre A veces Nunca

Fuente: Elaboracion propia

Graéfico 2: ¢Hay canales determinados de comunicacion formal interna?
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Con respecto a las consideraciones del personal encuestado en relacion a la
existencia o no de canales definidos de comunicacion interna el resultado tuvo una
ligera tendencia mayoritaria hacia la opcion que denota la existencia ocasional de las
mismas, situdndose ésta en el orden del 48,48%. Por su parte, la respuesta Siempre
obtuvo el segundo lugar con 33,33% (11 trabajadores), seguido de Casi siempre con
un 15,15% (5 trabajadores) y finalmente Nunca alcanzando solo un 3,03% (1

trabajador).

La apreciacion en este item se encuentra ligeramente dividida, debido a que al
agrupar las opciones positivas (Siempre y Casi siempre) se obtiene una sumatoria de
16 trabajadores y al hacerlo con las opciones negativas (A veces y nunca) el resultado
es de 17 trabajadores, lo cual arroja una diferencia de solo 1 trabajador que hace la
tendencia hacia la no presencia de los canales determinados de comunicacion formal

en la empresa.

El presente grafico muestra la tendencia antes mencionada sobre la poca diferencia
que existe entre las opciones positivas y negativas que demuestran o no la existencia
de los canales determinados de comunicacion formal en la empresa, por lo cual se
puede inferir que existe entre los trabajadores una division real entre el conocimiento
0 no de la presencia de estos canales comunicacionales en la organizacion debido a
gue los resultados obtenidos del instrumento que permite determinar la necesidad de
reforzar los canales de comunicacion interna formal para lograr fortalecer este

conocimiento e identificacion de los mismos entre los trabajadores.

item No. 3: ;Son utilizados con regularidad los canales de comunicacion
formal internos?

Cuadro 3: Utilizacion con regularidad de los canales de comunicacion formal
interna
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Frecuencia absoluta

Frecuenciarelativa

Siempre 5 15,15%
Casi siempre 10 30,30%
Aveces 17 51,51%
Nunca 1 3,03%

Fuente: Elaboracion propia

En el Grafico 3 se representan los resultados antes mencionados:
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Fuente: Elaboracion propia

Grafico 3: ¢Son utilizados con regularidad los canales de comunicacion formal

De acuerdo a la opinidn de los trabajadores encuestados, la opcién con mayor
resultado en la aplicacion del instrumento en este item que resefia el uso regular de
los canales de comunicacion interna es A veces con un 51,51%, seguido de Casi
siempre que obtuvo un 30,30%, en tercer lugar se encuentra con 15,15% la opcion

siempre y finalmente Nunca con 3,03%, lo cual muestra un resultado con una

internos?
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tendencia ligeramente mayoritaria hacia las opciones de no existencia en la

regularidad de las mismas.

El resultado alcanzado para este tdpico permite mostrar que existe una division
con una percepcién no tan mayoritaria pero con mayor resultado hacia la no presencia
del uso regular de los canales de comunicacion interna en la empresa de acuerdo a los
resultados obtenidos por parte de los trabajadores encuestados. No obstante, al estar
las dos opciones positivas ocupando el segundo y tercer lugar correspondiente a los
resultados también existe entre los trabajadores una presencia positiva del uso de
estos canales de forma constante en la empresa, lo cual demuestra la division casi
equitativa de respuesta entre las opciones negativas y positivas, lo que indica que
mayoritariamente no suelen ser usados de manera regular de los canales de
comunicacion formal en la empresa pero que si son usados en algunas ocasiones y

por ello un grupo de trabajadores pudieron determinarlo.

Item No. 4: ;Considera usted que los canales de comunicacion interna son los

apropiados?

Cuadro 4: Canales de comunicacion interna apropiados

Frecuencia absoluta |Frecuenciarelativa
Siempre 5 15,15%
Casi siempre 10 30,30%
A veces 17 51,51%
Nunca 1 3,03%

Fuente: Elaboracion propia

En el Gréfico 4 se representan los resultados antes mencionados:
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Graéfico 4: ¢ Considera usted que los canales de comunicacién interna son los
apropiados?

En relacion al veredicto de los trabajadores encuestados, la organizacion A veces
en un 51,51% (17 trabajadores) cuenta con el uso apropiado de los canales de
comunicacion interna, por su parte, los utiliza Casi siempre en un 30,30% (10
trabajadores), aunado a ello la opcion Siempre fue alcanzada por un 15,15% (5

trabajadores) y por ultimo Nunca obtuvo un 3,03% (1 trabajador).

El resultado alcanzado en este item permite mostrar que una mayoria no tan alta
encuentra que los canales de comunicacion interna en la organizacion no son los
apropiados y que a su vez una buena parte de la muestra encuestada se inclina hacia
las opciones de si existencia apropiada de estos canales que permiten el flujo de
comunicaciones en el centro comercial, lo cual permite obtener una gran oportunidad
de mejora y crecimiento en este uso de herramientas comunicacionales que faciliten

el flujo de trabajo e informacién en la empresa.
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ftem No. 5: (Recibe usted regularmente comunicaciones formales por
memorandum, oficios, intranet o carteleras informativas?

Cuadro 5: Recepcidn de comunicaciones formales por memorandum, oficios,
intranet o carteleras informativas.

Frecuenciaabsoluta |Frecuencia relativa
Siempre 6 18,18%
Casi siempre 14 42,42%
Aveces 13 39,39%
Nunca 0 0,00%

Fuente: Elaboracion propia

En el Gréfico 5 se representan los resultados antes mencionados:

Muestra total
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Gréfico 5: Recepcion de comunicaciones formales por memorandum, oficios,
intranet o carteleras informativas.
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De acuerdo a la opinion de los trabajadores encuestados, la organizacién en
cuanto al envio de informaciones formales por medio de canales reconocidos ha
logrado obtener una percepcion positiva de recepcion de los trabajadores, al obtener
en la opcion Casi siempre un 42,42% (14 trabajadores), seguido de A veces en un
39,39% (13 trabajadores) los cuales demuestran que si reciben pero no con tanta
frecuencia. En tercer lugar se encuentra Siempre con 18,18% (6 trabajadores) y por

ultimo Nunca con 0,00% (o trabajadores).

El resultado alcanzado para este topico, demuestra que en los trabajadores si
hay una recepcion de algunas comunicaciones internas formales en sus diferentes
formas en una mayoria de los encuestados al combinar las opciones positivas. No
obstante también existe una tendencia de resultados destacados en la opcion A veces
que demuestra que no es tan constante esta recepcion informativa, lo cual brinda un
espacio de crecimiento y fortalecimiento de esas comunicaciones por medio de un
canal electronico que mejore este resultado tal y como se presenta en el presente
proyecto como lo es el correo electronico que de acuerdo a Editorial Vértice (2008)
es uno de los nuevos instrumentos mas utilizados para transmitir informaciones en las
empresas, gracias a su caracteristica casi instantanea en la transmision, su
confidencialidad y el poder conocer si el mensaje fue recibido, lo cual, al usar la
mensajeria interna, puede lograr una herramienta indispensable para la comunicacién

interna (p.14).

item No. 6: ¢Las informaciones que recibe de manera formal estan alineadas
con los objetivos de la organizacion?

Cuadro 6: Informaciones recibidas de manera formal y su alineacion con los
objetivos de la organizacion
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Frecuencia absoluta

Frecuenciarelativa

Siempre 4 12,12%
Casi siempre 8 24,24%
A veces 11 33,33%
Nunca 10 30,30%
Fuente: Elaboracion propia
En el Grafico 6 se representan los resultados antes mencionados:
Muestra total
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Grafico 6: ¢Las informaciones que recibe de manera formal estan alineadas con

De acuerdo a las respuestas de los trabajadores encuestados, la mayoria de ellos
determind que las comunicaciones internas no se encuentren alineadas con los
objetivos presentes en la organizacion, debido a que se obtuvo un resultado en la

opciones de tendencia negativa A veces 33,33% (11 trabajadores) y Nunca 30,30%

los objetivos de la organizacion?

59




(10 trabajadores). Por su parte, un grupo de la muestra encuestada brind6 a la opcion
Casi siempre un resultado de 24,24% (8 trabajadores) lo cual muestra la percepcion
positiva de este tema y finalmente Siempre logré obtener un 12,12% (4 trabajadores),
lo que da a conocer que si existe entre los trabajadores cierto grado de apreciacion

acerca de la alineacidon de los objetivos organizacionales con la comunicacion interna.

El resultado alcanzado para este tema permite sefialar que el centro comercial
presenta un gran espacio para la evolucion comunicacional que permita dar a los
trabajadores una mejor percepcion en relacién a mantener alineados los objetivos de
la organizacion con los procesos comunicativos internos, mediante los cuales se
pueden comunicar acciones o actividades que los muestren o utilizar estos canales
para dar a conocer los objetivos que existen en la empresa, en concordancia con lo

expuesto por Andrade (2005), quien define a la comunicacion interna como un

Conjunto de actividades efectuadas por la organizacion para la creacion y
mantenimiento de buenas relaciones con y entre sus miembros, a través
del uso de diferentes medios de comunicacién que los mantenga
informados, integros y motivados para contribuir con su trabajo al logro
de los objetivos organizacionales (p.17).

item No. 7: ¢Las comunicaciones formales que recibe son de su interés?

Cuadro 7: Interés personal en las comunicaciones formales

Frecuenciaabsoluta [Frecuenciarelativa
Siempre 2 6,06%
Casi siempre 11 33,33%
Aveces 19 57,57%
Nunca 1 3,03%

Fuente: Elaboracién propia

60



En el Grafico 7 se representan los resultados antes mencionados:
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Grafico 7: ¢Las comunicaciones formales que recibe son de su interés?

Con respecto a la opinion de los trabajadores encuestados, la mayor parte de ellos
afirmé que las comunicaciones internas que reciben no suelen ser de su interés al
brindar el resultado de la opcion a veces en un 57,57% (19 trabajadores), por su parte
Casi siempre obtuvo un 33,33% (11 trabajadores) lo que demuestra que si se percibe
un interés aunque no en su mayoria, seguido de Siempre con un 6,06% (2

trabajadores) y Nunca 3,03% (1 trabajador).
Por su parte, el resultado obtenido para este tema permite indicar que los
trabajadores 0 muestra encuestada en la mayoria de los casos no encuentra interés

personal alguno con las comunicaciones que son brindadas por la organizacién, no

61



obstante una cantidad no tan minima de los mismos si encuentran interés en las
informaciones emanadas por la empresa, lo cual brinda una oportunidad de mejora en
la percepcion de aquellos cuya respuesta arrojo los resultados negativos y que permite

brindarle a la empresa herramientas de superacién en este aspecto.

En concordancia con ello, la Editorial Vértice (2005) describe a las
comunicaciones internas iniciando por la implicacion del personal que mantiene una
relacion entre la persona y la organizacion para que cumpla con sus labores a sentirse
motivado y reconocido; el cambio de actitudes, basado en innovar las formas de
comunicaciones internas orientadas a la tecnologia y la mejora de la productividad,
que se da al transmitir informacion eficientemente, concisa y fluida, en el tiempo
indicado (p.9), mediante lo cual se puede obtener el interés del personal hacia las

comunicaciones y las acciones que se deriven o sean fomentadas de las mismas.

item No. 8: ¢Encuentra tiles las informaciones que le brindan de manera
formal?

Cuadro 8: Utilidad en las informaciones formales de la organizacion

Frecuencia absoluta |Frecuenciarelativa
Siempre 5 15,15%
Casi siempre 9 27,27%
Aveces 19 57,57%
Nunca 0 0,00%

Fuente: Elaboracion propia

En el Grafico 8 se representan los resultados antes mencionados:
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Gréfico 8: ¢Encuentra utiles las informaciones que le brindan de manera
formal?

Como resultado de la aplicacion del instrumento, para este topico las respuestas de
los trabajadores encuestados arrojaron como resultado que en su mayoria A veces con
un 57,57% (19 trabajadores) encuentran Utiles las informaciones formales emanadas
por la empresa. Por su parte, un 27,27% (9 trabajadores) afirma que Casi siempre le
resultan de utilidad, la opcion Siempre obtuvo un 15,15% (5 trabajadores) y por

ultimo Nunca con un 0,00% (0 trabajadores).

Este analisis muestra que en una mayor cantidad de trabajadores de la muestra que
fueron encuestados, ocasionalmente encuentran informaciones que despierten su
interés personal en ellas, lo cual brinda un abanico de posibilidades para lograr captar
ese interés de los trabajadores por medio de mejores comunicaciones internas y a su

vez, mantener ese porcentaje de encuestados que afirmaron en un numero no tan
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minimo que si encuentran interesantes las comunicaciones formales brindadas por la

organizacion.

Item No. 9: ¢ Considera que la informacion laboral que le brindan por los
canales formales son claras?

Cuadro 9: Claridad en las informaciones laborales que brinda la empresa por
medio de los canales formales

Frecuencia absoluta |Frecuenciarelativa
Siempre 4 12,12%
Casi siempre 10 30,30%
Aveces 18 54,54%
Nunca 1 3,03%

Fuente: Elaboracion propia

En el Grafico 9 se representan los resultados antes mencionados:
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Gréfico 9: ¢Considera que la informacion laboral que le brindan por los canales
formales son claras?

Con respecto a la claridad de las informaciones brindadas por los distintos canales
regulares de comunicacién formal en la organizacion, la encuesta arrojé como
resultado de su aplicacion a los trabajadores en primera instancia a la opcion A veces
con un 54,54% (18 trabajadores) siendo ocasional el aspecto cuestionado, en segundo
lugar se encuentra Casi siempre 30,30% (10 trabajadores) lo que demuestra que en
cierto grado los encuestados si encuentran claridad en las informaciones, en tercer

lugar se posiciona Siempre 12,12% (4 trabajadores) y Nunca 3,03% (1 trabajador).

En consecuencia, los resultados de este tdpico demuestran que aunque Si se
presentan con claridad las comunicaciones internas, en una mayoria numérica no se
concibe esta caracteristica como positiva lo cual deja como conocimiento que se debe
reforzar la claridad en todas las informaciones que se den de manera formal hacia los
trabajadores para de esta forma lograr una mejoria en la percepcion de los mismos 'y a

su vez un mejor resultado de las finalidades que tengan estas comunicaciones.

Item No. 10: ¢Se siente motivado a realizar de mejor manera su gestion laboral
gracias a las comunicaciones formales brindadas por la empresa?

Cuadro 10: Motivacién para realizar de mejor manera la gestion laboral como
consecuencia de las comunicaciones formales empresariales

Frecuenciaabsoluta |Frecuenciarelativa
Siempre 2 6,06%
Casi siempre 5 15,15%
Aveces 14 42,42%
Nunca 12 36,36%

Fuente: Elaboracién propia
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En el Grafico 10 se representan los resultados antes mencionados:
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Fuente: Elaboracion propia

Gréfico 10: ¢Se siente motivado a realizar de mejor manera su gestion laboral
gracias a las comunicaciones formales brindadas por la empresa?

Las consideraciones u opiniones de los encuestados en términos generales
ubicaron este item hacia la tendencia negativa del mismo al obtener en sumatoria un
78,78% entre las opciones A veces 42,42% (14 trabajadores) y Nunca 36,36% (12
trabajadores) lo cual demuestra que las comunicaciones que brinda la empresa

carecen de motivacion para la gestion laboral diaria de los trabajadores.

Por su parte las opciones Casi siempre y Siempre obtuvieron un 15,15% (5
trabajadores) y 6,06% (2 trabajadores) correspondientemente, lo que brinda un
panorama general de la deficiencia de esta caracteristica de las comunicaciones al
tener la intencionalidad de motivar o alentar a los trabajadores a realizar sus
actividades laborales diarias de la mejor manera para lograr los mejores resultados

posibles.
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Item No. 11: ¢Cree usted que la comunicacion interna fomenta las relaciones
interpersonales entre comparieros de trabajo, jefes y subordinados?

Cuadro 11: Fomento de las relaciones interpersonales entre comparieros de
trabajo, jefes y subordinados por medio de la comunicacién interna

Frecuenciaabsoluta |Frecuencia relativa
Siempre 7 21,21%
Casi siempre 14 42,42%
Aveces 10 30,30%
Nunca 2 6,06%

Fuente: Elaboracion propia

En el Gréfico 11 se representan los resultados antes mencionados:
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Grafico 11: ¢ Cree usted que la comunicacion interna fomenta las relaciones
interpersonales entre comparieros de trabajo, jefes y subordinados?
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En torno a las relaciones interpersonales, los trabajadores encuestados indicaron
que en su mayoria si consideran que este aspecto se ve fomentado por las
comunicaciones internas, especificamente, fue expuesto con los resultados de la
opcion Casi siempre con 42,42% para un total de 14 trabajadores, por su parte A
veces obtuvo un 30,30% (10 trabajadores), seguido de Siempre con 7 encuestados
(21,21%) y finalmente Nunca con el 6,06% (2 trabajadores).

A este respecto, cabe destacar que los encuestados refieren que en una posicién
mayoritaria si consideran que este tipo de comunicaciones internas influencian las
relaciones interpersonales entre comparieros de trabajo, jefes y subordinados debido a
que les permite establecer un flujo de informaciones y mantenerse inclusive en la
opciodn A veces, en constante interaccion con estos miembros de la organizacion para

una mejor dindmica de trabajo.

Item No. 12: ;Ha sentido usted que existen informaciones que deben ser
emitidas de manera formal?

Cuadro 12: Existencia de informaciones que deben ser emitidas formalmente

Frecuencia absoluta [Frecuenciarelativa
Siempre 7 21,21%
Casi siempre 16 48,48%
Aveces 10 30,30%
Nunca 0 0,00%

Fuente: Elaboracién propia

En el Gréfico 12 se representan los resultados antes mencionados:
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Grafico 12: ¢Ha sentido usted que existen informaciones que deben ser emitidas
de manera formal?

Sobre el asunto antes referido, los resultados obtenidos mediante la aplicacion de
a encuestas dio como resultado que en un 69,69% (sumatoria entre 48,48% de Casi
siempre y 21,21% de Siempre) la apreciacion de los trabajadores es positiva con
respecto a que en la organizacion si existen informaciones que deben ser manejadas

de manera formal por encima de los 30,30% de A veces y el 0,00% de Nunca.

En relacion a ello, el presente trabajo insta una propuesta que permite a la
organizacion el fortalecimiento de sus comunicaciones formales internas, las cuales
son definidas por Castro (2016) expone que la comunicacion de corte formal de una
organizacion, es establecida por la empresa en si y su estructuracion se basa en
funcién del tipo de empresa y de las metas que tengan establecidas, igualmente indica
que deben ser controladas y sujetas a normativas, debe tener direccionalidad, lo que

muestra la importancia o intencionalidad de la misma (p.15-19), con lo cual se
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pudiese mejorar este indicador que denota la informalidad presente el algunas
comunicaciones que se dan en la empresa segun los resultados obtenidos de este tema

en especifico.

Item No. 13: ¢Revisa todas las informaciones que son enviadas por los canales
formales de comunicacion?
Cuadro 13: Revision de todas las informaciones enviadas por los canales
formales de comunicacion

Frecuenciaabsoluta |Frecuenciarelativa
Siempre 12 36,36%
Casi siempre 13 39,39%
Aveces 8 24,24%
Nunca 0 0,00%

Fuente: Elaboracién propia

En el Grafico 13 se representan los resultados antes mencionados:

Muestra total
45,008 45
39,39%
LI 36,36% 40
35000 - 35
20,000 - 30
25.00% - 24,24% 35
20,000 - i 20
15000 - | 15
10,00% | 10
5,00% 5
.
0,00% : 0
Siempre Casisiempre Aveces Munca

Fuente: Elaboracidn propia

70



Gréfico 13: ¢Revisa todas las informaciones que son enviadas por los canales
formales de comunicacion?

Lo anteriormente expuesto en el cuadro de la muestra indica que existe de forma
positiva la revision de todas las informaciones que son enviadas por medio de los
canales formales de comunicacion identificados por los trabajadores debido a los
resultados en las opciones Casi siempre 39,39% (13 trabajadores) y Siempre 36,36%
(12 trabajadores) por encima de A veces con 24,24% (8 trabajadores) y Nunca con
0,00% (0 trabajadores).

A este respecto, se puede afirmar que existe en los trabajadores encuestados una
opinidn positiva y una disposicion relativamente constante a la revision por medio de
lectura u observacion a todas las formas comunicacionales formales internas dentro
de la organizacion, los cuales de acuerdo con la autora Castro (2016) “los medios de
comunicacion mas conocidos en el &mbito de las empresas esta el memorandum —
correspondencia escrita- entre departamentos, las reuniones con agenda escrita y
entregada previamente, el correo electrénico a través de computadoras en Intranet,
entre otras (p.16), lo cual brinda la posibilidad de implementar estrategias que
mejoren estas comunicaciones y mantengan el interés de los receptores en la revision

de las mismas.

Item No. 14: ;Siente la necesidad de dar respuestas o retroalimentacion a las

informaciones brindadas de manera formal?

Cuadro 14: Necesidad de responder o retroalimentar las informaciones
brindadas formalmente por la organizacion
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Frecuencia absoluta [Frecuencia relativa
Siempre 4 12,12%
Casi siempre 6 18,18%
Aveces 10 30,30%
Nunca 13 39,39%

Fuente: Elaboracion propia

En el Grafico 14 se representan los resultados antes mencionados:
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Gréfico 14: ¢Siente la necesidad de dar respuestas o retroalimentacion a las
informaciones brindadas de manera formal?

Dentro de este tema especifico perteneciente al item antes mencionado, se obtuvo
una tendencia negativa de los trabajadores encuestados hacia sentir la necesidad de

responder o retroalimentar las informaciones brindadas de manera formal por la
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organizacion, esto mediante los resultados de Nunca 39,39% (13 trabajadores) y a
veces 30,30% (10 trabajadores), por encima de los 18,18% (6 trabajadores) de Casi

siempre y a los 4 trabajadores de Siempre (12,12%).

A este respecto, cabe destacar que es necesario aumentar o incrementar esta
necesidad de dar respuesta a las informaciones debido a que eso permite la
interaccion comunicacional entre los miembros de la organizacion y fomenta la
creacion de un vinculo entre trabajadores y la empresa, lo cual pretende ser parte de
la herramienta que el presente trabajo propone a la organizacion.

Item No. 15: ¢Existen en la organizacion comunicaciones de corte informal?

Cuadro 15: Existencia de comunicaciones de corte informal

Frecuencia absoluta |Frecuencia relativa
Siempre 22 66,66%
Casi siempre 3 9,09%
Aveces 5 15,15%
Nunca 3 9,09%

Fuente: Elaboracion propia

En el Grafico 15 se representan los resultados antes mencionados:
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Gréfico 15: ¢ Existen en la organizacion comunicaciones de corte informal?

Como resultado de la aplicacion de la encuesta a este topico se pudo obtener una
respuesta mayoritaria hacia la opcién Siempre con un 66,66% para un total de 22
trabajadores en relacion a la existencia constante de comunicaciones informales en el
centro comercial, en segundo lugar A veces con un 15,15% (5 trabajadores) y las
opciones Casi siempre y Nunca con 9,09% correspondientemente lo cual equivale a 3

trabajadores cada una.

En virtud de ello, la alta presencia de estas comunicaciones informales, que son
definidas por Andrade (2005) como la comunicacion “que utiliza la red no oficial de
relaciones interpersonales. Generalmente se dan de boca en boca” (p.19), es
alarmante para la organizacion debido a que demuestra que existen rumores o

filtraciones de informaciones que pudiesen afectar en clima laboral y la gestion de las
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actividades diarias de todos los trabajadores, motivo por el cual es necesario retomar

la senda de la predominancia de la comunicacion formal.

Item No. 16: ¢Es muy frecuente la dispersion de rumores en la organizacion?

Cuadro 16: Frecuencia de la dispersion de rumores en la organizacion

Frecuenciaabsoluta |Frecuencia relativa
Siempre 19 57,57%
Casi siempre 8 24,24%
Aveces 6 18,18%
Nunca 0 0,00%

Fuente: Elaboracion propia

En el Grafico 16 se representan los resultados antes mencionados:
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Grafico 16: ¢ Es muy frecuente la dispersion de rumores en la organizacion?
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De acuerdo a os resultados obtenidos en la medicion de la existencia frecuente de
la dispersion de rumores en la organizacion se logré obtener un resultados
desfavorecedor para la organizacion y es que en su mayoria los encuestados
afirmaron que si es frecuente esta situacion, especificamente Siempre obtuvo un
57,57% (19 trabajadores), Casi siempre un 24,24% (8 trabajadores), siendo estas las

opciones que afirman este hecho.

Por su parte, A veces fue seleccionada por 6 trabajadores (18,18%) y Nunca por
ningun encuestado (0,00%), estos resultados muestran que la alta tendencia a la
divulgacion constante de rumores es real y se mantiene presente afectando los
objetivos de la organizacion e influyendo negativamente incluso en el sentido de
pertenencia de la empresa y disminuyendo el interés en las comunicaciones formales

internas que son las mas optimas para la gestién laboral.

Item No. 17: ¢Se ha enterado usted de informaciones importantes antes de ser
comunicadas de manera formal?

Cuadro 17: Conocimiento de informaciones importantes previo a
comunicaciones formales

Frecuenciaabsoluta |Frecuencia relativa
Siempre 17 51,51%
Casi siempre 6 18,18%
Aveces 7 21,21%
Nunca 3 9,09%

Fuente: Elaboracion propia

En el Grafico 17 se representan los resultados antes mencionados:
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Grafico 17: ¢Se ha enterado usted de informaciones importantes antes de ser
comunicadas de manera formal?

En este caso es necesario destacar que la tendencia mayoritaria de los resultados se
avoca a la opcién Siempre que cuenta con el 51,51% equivalente a 17 trabajadores
que afirman haber conocido informalmente de antemano comunicaciones o
informaciones que debieron ser difundidas formalmente, seguido de a veces con
21,21% (7 trabajadores), Casi siempre 18,18% (6 trabajadores) y un 9,09% para

Nunca (3 trabajadores).

En consecuencia, la mayor cantidad de trabajadores encuestados afirma reconocer
que ha tenido acceso a informaciones importantes que fueron filtradas en la
organizacion sin previa revision por los especialistas para su difusion formal lo cual
puede afectar el clima organizacional, el sentido de pertenencia, la confianza con los

directivos y fomenta la divulgacion de rumores en el centro comercial, mediante lo
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cual se quiebra la funcionalidad de las comunicaciones internas tal y como lo expone
Sanchez (2012) cuando afirma que en toda empresa debe existir un sistema de
comunicacion, el cual a su vez debe “procurar que la comunicacion en el interior se

efectle lo més rapidamente posible y de manera adecuada” (p. 226).

Item No. 18: ¢Siente usted que se ve afectado por estas comunicaciones de boca a
boca que carecen de formalidad?

Cuadro 18: Comunicaciones boca a boca informales que afectan al trabajador

Frecuenciaabsoluta |Frecuencia relativa
Siempre 2 6,06%
Casi siempre 1 3,03%
Aveces 26 78,78%
Nunca 4 12,12%

Fuente: Elaboracion propia

En el Grafico 18 se representan los resultados antes mencionados:
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Gréfico 18: ¢Siente usted que se ve afectado por estas comunicaciones de boca a
boca que carecen de formalidad?

Con respecto a este item, existe una variacion acerca de las percepciones de las
comunicaciones informales o de boca a boca como son definidas en este punto y es
que un 78,78% (26) define que A veces se sienten afectados por estas informalidades
y un 12,12% dijo que Nunca (4 trabajadores), lo cual no determina una alarma
inminente de preocupacion acerca de cémo esto podria influir en ellos como
personas, no obstante, un 6,06% (2 trabajadores) seleccionaron Siempre y 3,03% (1

trabajador) determind Casi siempre como su respuesta.

De estas evidencias, se puede afirmar que a pesar de la existencia de
comunicaciones informales, en su mayoria los encuestados no se ven afectados
directamente como personas por las mismas lo cual es oportuno para la inclusion o
fomento de comunicaciones formales preparadas que vayan en relacion con los

individuos que laboran en el centro comercial.
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item No. 19: ¢Ha sido usted objeto de rumores por parte de compafieros de la
organizacion?

Cuadro 19: Ser objeto de rumores por parte de los comparieros de la
organizacion

Frecuenciaabsoluta |Frecuenciarelativa
Siempre 0 0,00%
Casi siempre 0 0,00%
Aveces 24 72,72%
Nunca 9 27,27%

Fuente: Elaboracion propia

Con respecto a los resultados de este item la respuesta a veces domina la seleccion
con un 72,72% (24 trabajadores) que afirmaron ser en ocasiones objetos de rumores
por parte de sus comparieros de trabajo y un 27,27% dijo que nunca ha pasado por
esta situacion. Por su parte las opciones Casi siempre y Siempre no obtuvieron

ningun trabajador para un resultado de 0,0% respectivamente.

En este caso, una mayoria notoria ha tenido en al menos una ocasién una situacion
donde ha sido victima u objeto de rumores por parte de sus compafieros lo cual ha
podido influir negativamente en el clima laboral y en la gestién diaria de sus
actividades laborales al verse afectado personalmente por estas comunicaciones
informales dentro del centro comercial. En el Gréafico 19 se representan los resultados

antes mencionados:

80



Muestra total

80,00%
70,008
B0,00%
50,00%
A0,00%
20,008
20,00%
10,0085

0
0,005

72,72%

0

Siempre Casisiempre Awveces

27,27%

MNunca

20
70
60
S0
40
30
20
10

Fuente: Elaboracion propia

Grafico 19: ¢Ha sido usted objeto de rumores por parte de comparieros de la

organizacion?

Con respecto a los resultados de este item la respuesta a veces domina la seleccion
con un 72,72% (24 trabajadores) que afirmaron ser en ocasiones objetos de rumores
por parte de sus comparieros de trabajo y un 27,27% dijo que nunca ha pasado por

esta situacion. Por su parte las opciones Casi siempre y Siempre no obtuvieron

ningln trabajador para un resultado de 0,0% respectivamente.

En este caso, una mayoria notoria ha tenido en al menos una ocasion una situacion
donde ha sido victima u objeto de rumores por parte de sus compafieros lo cual ha
podido influir negativamente en el clima laboral y en la gestién diaria de sus

actividades laborales al verse afectado personalmente por estas comunicaciones

informales dentro del centro comercial.

Item No. 20: ¢Se ha visto afectado directamente en sus labores diarias por

informaciones que fueron dadas de manera informal?
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Cuadro 20: Comunicaciones informales que afectan las labores diarias del
trabajador

Frecuenciaabsoluta |Frecuenciarelativa
Siempre 0 0,00%
Casi siempre 10 30,30%
Aveces 13 39,39%
Nunca 10 30,30%

Fuente: Elaboracién propia

En el Grafico 20 se representan los resultados antes mencionados:
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Grafico 20: ¢ Se ha visto afectado directamente en sus labores diarias por
informaciones que fueron dadas de manera informal?
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En virtud de las comunicaciones informales y como afectan las labores diarias de
los trabajadores, los resultados se mostraron favorables principalmente a la opcion A
veces 39,39% (13 trabajadores), seguido de Casi siempre y Nunca con 30,30%
respectivamente (10 trabajadores cada uno) y por ultimo siempre con 0,0% (o

trabajadores).

Dentro de este marco es necesario destacar que al realizar la sumatoria de Casi
siempre y A veces como opciones positivas en las cuales el trabajador se ve afectado
sobrepasa 0 se convierte en la mayoria, el si verse los trabajadores afectados por estos
rumores durante su jornada laboral lo cual podria ser reflejo de malas practicas de
comunicacion formal que segun Editorial Vértice (2005) deben ser establecidas por
“un conjunto de procesos de transmision de la informacion, que permitan conseguir
los objetivos de la empresa y las personas” (p.8) lo cual mediante una mejor practica
destinada a las comunicaciones formales podria disminuir este resultado y convertirlo

en mejorias para la organizacion.

4.1.2 Resultados de la aplicacion de Lista de Cotejo mediante observacion

directa del investigador
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ISTRUMENTO N2
LISTADE COTEJO

item INDICADORES Sl NO
Asunto
1 En los correos enviados se utiliza una linea de asunto. X
2 Las lineas de asunto son adecuadas e indican el contenido del correo. X
3 Varian los contenidos de las lineas de asunto de acuerdo al tipo de correo. X
4 Existen parametros definidos para las lineas de asunto de los correos masivos. X
5 Las lineas de asunto mas utilizadas suelen captar la atencidn de los lectores. X
Pé&gina de aterrizaje
6 Cuenta la empresa con una pagina de Intranet X
7 Cuenta la empresa con una pagina web comercial. X
8 Son mencionadas las paginas corporativas en los correos masivos. X
9 Se hace hincapié en los correos corporativos masivos para aumentar el trafico y uso de las paginas de aterrizaje. X
10 Estan adecuadas en contenido y uso las paginas de aterrizaje. X
Disefio del
11 Hay contenido llamativo en los boletines determinados que se envian por correo. X
12 Existe innovacién en el contenido constante enviado por correo. X
13 Hay personal profesional preparado para gestionar el contenido escrito de los correos electronicos masivos. X
14 Existe personal calificado para gestionar el material grafico contenido en los correos electrénicos masivos. X
15 Se observa monotonia en el contenido escrito y visual de los correos electrénicos masivos enviados. X
Momento del envio
16 Existe un cronograma de envio de correos electrénicos en sintonia con los objetivos empresariales. X
17 Los correos masivos son enviados en tiempos diversos para que no agobien a los lectores. X
18 Se usan horarios determinados para el envio de estos correos. X
19 Existen dias predeterminados para boletines de temas especificos. X
20 Se planifican los momentos de envios de forma previa. X
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Con el objeto de dar cumplimiento al segundo objetivo de la presente investigacion
fue elaborada la técnica de observacion directa mediante la aplicacion de una lista
cotejo para identificar en la organizacion los elementos del Mailing que deben ser
implementadas para servir de soporte a la comunicacion interna del centro comercial

en estudio.

En primera instancia se debe destacar que existe un flujo de comunicaciones por
medio de los correos electronicos en el centro comercial y en ellos se puede apreciar
que en efecto si existe 0 se encuentra presente un escrito o texto de asunto que
cumple con identificar la existencia de un nuevo correo electronico el cual es enviado

a todos los trabajadores de la organizacion.

No obstante, a pesar de existir en los diferentes correos enviados dentro de la
organizacién las lineas de asunto, las mismas no son adecuadas ni indican el
contenido del correo electronico en si, debido a que son genéricos e individualizados
segun las practicas actuales que tiene cada empleado con cargo de jefatura o gerencial

que tiene el acceso a la base de datos de la organizacion.

De igual manera se observé que carecen de variacion los escritos de las lineas de
asunto con respecto a los contenidos de cada correo, especialmente los provenientes
del departamento de Recursos Humanos y de Comunicaciones debido a que tienden a
utilizar los mismos textos como “informacion” o “comunicacion general” para todos
los correos que son emitidos por los representantes de estos departamentos de la

empresa.

Aunado a la situacién, se pudo observar que tampoco existen parametros definidos
que normen la estructura de las lineas de asunto para que estas puedan estar acordes
con el contenido de los correos electrénicos y cumplan con su funcion de ser la
primera imagen de los mismos y el que denote su proposito e interés del lector en los
diferentes correos. Por ello, los receptores de la informacion no cuentan con lineas de

asunto que capten la atencién de los mismos y generen un mayor impacto en ellos
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orientado hacia el proposito inicial del envio de correos para informar de manera

formal a los trabajadores.

Con respecto al segundo elemento observado mediante el instrumento, la empresa
si cuenta con una pagina de aterrizaje, definida por Carballar (2012) como “aquellas
paginas del sitio web que estan especialmente disefiadas para recibir la visita de un
usuario que procede como resultado de alguna accion especifica que haya puesto en
practica la empresa” (p.42).

En virtud de ello, esta pagina de aterrizaje con la que cuenta la organizacion
especificamente usada para las comunicaciones internas recibe el nombre de intranet
y cumple con su objetivo expuesto por Lafrance (2001) de ser una “extension de un
sitio web corporativo que esta exclusivamente consagrada a la organizacion interna
de la empresa” (p.17). En esta se encuentran todos los elementos necesarios para
informarse acerca de normativas internas de la organizacion, cultura corporativa,
realizacion de solicitudes internas, imagen corporativa (logos, colores y fuentes de

escritura) y espacios para el crecimiento comunicacional de la misma.

Igualmente, el centro comercial cuenta con una pagina web comercial que cumple
con su funcion de promover el flujo de visitantes al mismo y dar a conocer las
bondades que tiene la organizacion para el disfrute de las instalaciones del lugar y los
espacios comerciales con los cuales cuenta. Ademas, tiene presente algunos
elementos de dan a conocer sobre la cultura organizacional de la empresa a los
visitantes de la pagina web y a su vez cuenta con un espacio de interaccion de los
usuarios y esta abierta a la inclusion de contenidos novedosos que promuevan las

visitas de publico interno y externo.

Por su parte, en los correos masivos utilizados por los diferentes miembros de alto
rango de la organizaciébn no hacen mencion alguna a estas paginas existentes,
mediante lo cual podrian informar a sus trabajadores acerca de su existencia y de los

beneficios de ingresar a las mismas para mantenerse informados y realizar acciones
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que pueden mejorar su gestion laboral. De igual forma, no se hace hincapié en
promover el uso y de esta forma aumentar el trafico web (visitas) tanto a la intranet
como a la pagina web comercial de la organizacién, lo cual seria un beneficio

comunicacional interno y externo para el centro comercial.

Dentro de este marco, es necesario mencionar que ambas paginas, en especial la
intranet cuenta con el contenido y uso adecuado para la promocién de la
comunicacion interna y la mejoria en las gestiones laborales de los trabajadores
debido a que es interactiva, esta distribuido adecuadamente y cuenta con el contenido

apropiado y de facil comprension a todos los lectores.

En cuanto al disefio del , que segun el autor Aced (2014) consiste en ser
un “boletin informativo digital que se envia a través del correo electrénico” (p.106),
siendo de esta forma el contenido inmerso dentro de cada correo electrénico, se pudo
observar que el contenido en los boletines determinados que se envian por correo no
es llamativo, por lo cual dificulta la captacion de atencion o interés de los receptores

y por ende podria no cumplir con su funcion informativa.

De igual forma, el contenido que es enviado carece de contenido innovador,
siempre suele ser el mismo formato visual con diferencias en datos (nombres, fechas,
entre otros) de manera recurrente, sin variaciones de disefio, lo cual crea un contenido
monotono que no aumenta las interacciones y puede afectar el objetivo

comunicacional presente en los mismos.

En relacién a la existencia de personal profesional calificado para la preparacion
de los contenidos de los correos internos de la organizacion, la misma si cuenta con
un departamento de Mercadeo que tiene entre su plantilla un profesional de la
comunicacion social que cuenta con las capacidades para la realizacion del contenido
de los mismos, lo cual facilita la gestion de la propuesta inmersa en la presente
investigacion y brinda a la organizacion la posibilidad de mejorar los contenidos y la

calidad de estas comunicaciones electronicas masivas.
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Asimismo, se encuentra presente en la empresa un trabajador que cuenta con las
habilidades inherentes a la gestion de los diferentes materiales graficos contenidos en
los correos electronicos masivos. Este profesional se encuentra de manera
outsourcing y disponible totalmente a los requerimientos de la organizacién con
previa planificacion y cumple con la realizacion de artes visuales que pueden y deben
ser incluidos en los correos masivos de manera innovadora y atractiva que fomente el

interés en los receptores.

Sin embargo, a pesar de contar con el personal profesional requerido para la
escritura de textos y elaboracién de contenido visual grafico para la gestion del
contenido de los diferentes boletines informativos o enviados como parte
de la comunicacién interna de la organizacion, el contenido es monétono, sin
variaciones, sin planificacion y sin elementos de interés para esta colectividad que

recibe las informaciones.

Otra tarea prioritaria que funge como elemento del Mailing es el momento del
envio, el cual de acuerdo al autor Ramos (2016) toda camparfia de Mailing debe tener:
linea del asunto, pagina de aterrizaje, disefio del newsletter y momento del envio
(p.48). Una vez expuestos los tres primeros, se puede mencionar que este se compone
de ser el momento en tiempo mediante el cual se envia el correo electrénico masivo a

todos los receptores.

De acuerdo con ello, en la estructura comunicacional del centro comercial dirigida
por los profesionales pertenecientes al area comunicacional en conjunto con la
gerencia, no existe un cronograma de envio de correos electronicos en sintonia con
los objetivos empresariales, lo cual puede generar una desorganizacion en cuanto al
envio y recepcion de los mismos y a una variedad de informaciones de diferentes

areas que afectan el interés y la comprension general de los lectores.

Por su parte, estos correos no son enviados en tiempos diversos para no agobiar a
los trabajadores receptores sino que cada area de jefatura o gerencial segln sea el
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caso envia a su propio tiempo las comunicaciones que desea enviar sin un filtro o
planificacion, dando a los diversos receptores inclusive el encuentro de multiples
correos de diferentes temas y contenidos al mismo tiempo, lo cual puede generar que

los mismos no lean los correos y pone fin al objetivo comunicacional.

A estos elementos, se une el hecho de no contar con uno o varios horarios
establecidos para estas comunicaciones digitales, que pudiesen generar en los
receptores una planificacién y toma de tiempo determinada para la revision de los
correos electronicos masivos que contengan contenidos de interés para esta
colectividad y con ello brindarles las informaciones que requieren y que benefician a

la organizacion.

Dentro de este marco, existiendo la posibilidad y la presencia de correos
informativos cuyo proposito informativo pertenece al mismo departamento y cuenta
con similitudes en contenido, los mismos no son planificados para ser enviados
durante un dia o periodo de tiempo especifico, lo cual podria orientar a los lectores a
la espera de los mismos para mantenerse informados al respecto de los tdpicos

relacionados a esos diferentes modelos de boletines.

Por ultimo, es necesario mencionar que de acuerdo a la observacion realizada en
general no se planifican los momentos de envio de correos masivos de forma previa
lo cual genera un caos informativo y la recepcion constante y sin horarios o dias
determinados de informaciones derivadas de diferentes departamentos de la
organizacion con diversos temas y contenidos, lo cual podria ser mejorado de mejor
forma mediante una planificacion determinada que ayude a conseguir el propdsito

comunicacional y que se encuentre alineado con los objetivos de la organizacion.

Lo anteriormente expuesto demuestra una de las base de este estudio porque
muestra que si existen o estan presentes en el centro comercial los elementos
requeridos para la implementacion de una estrategia de Mailing en la organizacion,

mediante un conocimiento previo de la estrategia, profesionales capacitados,

89



planificacion previa, determinacion de topicos a comunicar que se encuentren todos
orientados con los objetivos comunicacionales y estratégicos de la empresa y

cumplan con la funcién comunicativa y la mejora de las diversas gestiones laborales.

4.2 Conclusiones y Recomendaciones
4.2.1 Conclusiones

Con la culminacién del proceso inicial de la presente investigacion mediante el
cual se pretendi6 identificar el estado actual de los procesos comunicativos internos y
la posibilidad real para implementar una propuesta al centro comercial en el estado
Carabobo orientada al establecimiento del Mailing como estrategia de
comunicaciones internas de la organizacion se obtuvieron los resultados esperados
con concordancia con los objetivos de Trabajo de Grado y los instrumentos de

recoleccidn de datos establecidos en el mismo.

Como aspecto principal se resalta la importancia que la comunicacion definida
como el intercambio de ideas, pensamientos u opiniones entre dos 0 mas personas,
constituye la columna vertebral de una organizacion debido a que de ella derivan
todas las planificaciones previas que permite a la empresa establecer objetivos claves
en la busqueda de resultados tanto para el bienestar de los trabajadores como para el

bienestar comercial de la misma.

Una vez determinada la importancia de las comunicaciones internas
organizacionales, es necesario mencionar que el eje central de la investigacion es
proponer el uso del Mailing como herramienta de comunicaciones internas en la
institucion estudiada con el fin de fomentar y dar orientacion estratégica a estas
informaciones que estan inmersas dentro de la misma y que deben ser establecidas de
manera adecuada y mediante canales establecidos de alcance para todos los
trabajadores del centro comercial.
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Por consiguiente, se logré diagnosticar la situacion actual de las comunicaciones
internas del centro comercial estudiado que se encuentra ubicado en el estado
Carabobo, mediante la aplicacion de una encuesta estandarizada a 33 trabajadores de
rango administrativo, operativo y gerencial, la cual fue el primer instrumento de

recoleccion de datos determinado para la investigacion.

Al respecto, se obtuvo como resultado que aunque si existe una nocion de las
comunicaciones internas y los encuestados determinaron algunos canales existentes
de comunicacion formal interna en la organizacion, los mismos, no muestran un
interés real por estas comunicaciones debido a que no le encuentra una utilidad real o
fomenta en ellos acciones de mejora para sus labores diarias que complementen sus
gestiones entorno a los objetivos organizacionales de la empresa y ademas existe una
gran predominancia de las comunicaciones de corte informal como rumores o
filtracion de informaciones importantes sin el debido cumplimiento de los canales que
pueden afectar el clima organizacional y por consiguiente la correcta ejecucion de

actividades diarias de los trabajadores.

En relacion al segundo objetivo de la investigacion, los resultados obtenidos
mediante la técnica de observacion directa con la realizacion de una lista de cotejo
aplicada por la investigadora se pudieron identificar la presencia de los elementos del
Mailing requeridos para la aplicacion de la propuesta a realizarse con el objetivo de
lograr que el mismo sirva de soporte a las comunicaciones internas del centro

comercial en estudio.

De acuerdo con ello, se pudo determinar que en la organizacién si se encuentran
presentes estos cuatro elementos del Mailing que son: linea de asunto, disefio del
correo, pagina de aterrizaje y momento del envio, debido a que existe en la
organizacion el elemento informatico de las computadoras en los puestos de trabajo,
el acceso a Internet, la existencia de correos electrénicos, el personal encargado de

elaborar los correos y realizar una planificacion y el conocimiento de los trabajadores
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para la lectura e interpretacion de las diferentes comunicaciones internas que

provengan de esta estrategia comunicacional.

Por ultimo, es necesario destacar que los primeros dos objetivos de la
investigacion en conjunto con los resultados obtenidos y anteriormente planteados
permiten dar cabalidad al tercero de los objetivos, mediante el cual se plantea el
disefio de una propuesta de Mailing como estrategia de soporte de las comunicaciones
internas de un centro comercial en el estado Carabobo.

Entorno a ello, en el quinto capitulo del Trabajo de Grado se desarrollara en su
totalidad la propuesta antes mencionadas con la finalidad de cumplir con el objetivo
principal de la organizacion y brindar a la empresa el conocimiento de esta estrategia
para soportar y apoyar sus comunicaciones internas mediante este canal electronico
que brinda inmediatez y eficacia para todos los procesos comunicacionales que se

presenten en la organizacion.

4.2.2 Recomendaciones

En relacion a los resultados obtenidos pudo demostrar la situacion actual de las
comunicaciones internas en el centro comercial estudiado y se identificaron
positivamente los elementos requeridos para la implementacion del Mailing como
soporte de las comunicaciones internas de la organizacion para dar origen a la
propuesta de su aplicaciobn como estrategia de soporte de estas comunicaciones
organizacionales formales y asi brindar a los trabajadores un mejor flujo
comunicacional orientado al cumplimiento de sus actividades diarias y de los
objetivos de la empresa. De acuerdo con ello, es necesario destacar las siguientes

recomendaciones:

Al centro comercial ubicado en el estado Carabobo
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Se recomienda a esta organizacion orientada a brindar un servicio de actividad
comercial, recreativa y de esparcimiento ciudadano, a reconocer la importancia
intrinseca dentro de un apropiado establecimiento de comunicaciones
organizacionales internas destinadas a mantener informados a los trabajadores de la
misma con el fin de mantener en ellos los aspectos positivos de estar comunicados y
correctamente orientados hacia los objetivos organizacionales, para lo cual se
recomienda la aplicacion de la propuesta a realizarse en el siguiente capitulo del
presente Trabajo de Grado para lograr fortalecer sus canales de comunicacion, las
gestiones laborales diarias, el clima organizacional y por consiguiente el éxito de la

organizacion.

A los estudiantes de la Maestria en Gerencia de Comunicaciones

Organizacionales

Al mismo tiempo, se extiende una recomendacion a los estudiantes actuales y
futuros de esta maestria a reconocer la importancia de la planificacion de las
comunicaciones formales internas de las distintas organizaciones y al conocimiento
de nuevas estrategias tecnoldgicas que innoven estos procesos comunicacionales con
la finalidad de brindar contenido mas relevante a los trabajadores que genere en ellos
respuestas positivas ante las informaciones emanadas por los profesionales de la

comunicacion empresarial.
A la Universidad José Antonio Péez

Asimismo, se invita a la universidad a continuar con la existencia de esta maestria
que permite a comunicadores sociales y profesionales de diferentes areas a conocer la

importancia de las comunicaciones organizacionales en funcion con los objetivos de

la organizacion y el correcto funcionamiento de la misma para lograr una cohesion
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entre la operatividad, la comunicacion entre departamentos y la consecucion de

resultados positivos que deriven el éxito de las diferentes organizaciones.

A otras empresas regionales, nacionales e internacionales

Dentro de este marco, se hace un llamado a estas diferentes empresas o
instituciones a que es necesario conocer el estado de las comunicaciones formales
internas dentro de las mismas, con la finalidad de conocer si es necesario 0 no la
determinacion de nuevas estrategias comunicacionales tecnolégicas e innovadoras
como el Mailing, como herramientas de soporte para este flujo formal de
informaciones que brinden a los trabajadores un mayor conocimiento constante de
parametros o acciones que se presenten en la empresa y que sean de su interés para la
realizacion de sus actividades diarias y el cumplimiento de los objetivos
organizacionales, lo cual podria ser obtenido mediante la aplicacion de la propuesta a
desarrollar a continuacion adaptada fielmente a la empresa en cuestién que encuentre

interés en mantener y mejorar sus procesos comunicativos internos.
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CAPITULOV
LA PROPUESTA

5.1 Descripcion de la propuesta

En virtud del proceso diagnéstico anterior, en el presente capitulo se plantea
desarrollar la propuesta orientada a la aplicacion del Mailing como estrategia de
soporte de las comunicaciones internas en un centro comercial ubicado en el estado
Carabobo, con la finalidad de brindar mejoras comunicacionales a la organizacion
mediante un flujo constante de informaciones previamente determinadas vy
desarrolladas, mediante un medio de comunicacion digital, de facil acceso,

inmediatez informativa y bajo costo.

De acuerdo con ello, en la primera fase se determinardn los topicos
comunicacionales que se proponen ser difundidos por este medio de comunicacion
digital (correo electronico) segun lo expuesto por el autor Horacio Andrade (2005)
con respecto a las necesidades de informacion en las comunicaciones internas, en el
cual se plantea cudles son los ejes tematicos primordiales y los asuntos en especificos

que deben ser informados a los trabajadores.

Por su parte en la segunda fase, se basa en el disefio del Newsletter o correo
electronico en si, el cual contara con caracteristicas especificas tal y como lo expone
el autor Juan Jiménez (2008) quien presenta recomendaciones destinadas a la
redaccion mas éptima de las comunicaciones enviadas por medio de la estrategia de

Mailing mediante el uso del correo electronico.
En cuanto a la tercera fase, la cual esta basada en el tercer elemento del Mailing
que es la pagina de aterrizaje, se plantea a la organizacién continuar con la gestion de

su pagina de intranet, la cual cuenta con las caracteristicas requeridas y expuestas por
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el autor Jean-Paul LaFrance (2001) y se brindan algunas recomendaciones
relacionadas a la exposicion y fomentacion del uso de la misma como medio de

comunicacion.

Seguido de ello, se presenta la cuarta fase, mediante la cual se desarrolla el
momento del envio, donde se plantea la estructura de planificacion correspondiente al
engranaje de las fases anteriores, con el desarrollo de calendarios, definicion de
objetivos, determinacion de campafas, tiempos de envio expuestos por el autor
Juanjo Ramos (2016) y en general plantear un disefio de calendario de Mailing para

estructurar el envio de las comunicaciones internas digitales.

5.2 Objetivos de la propuesta

5.2.1 Objetivo general

Brindar a la empresa una estrategia que le permita mejorar sus comunicaciones

internas digitales.

5.2.2 Objetivos especificos

Desarrollar la gestion de los elementos del Mailing en las comunicaciones internas

mediante el uso del correo electronico.

Definir los tépicos comunicacionales sugeridos a la organizacion para fomentar el

flujo informativo de la empresa.

Aumentar el conocimiento de informaciones corporativas en los trabajadores para

potenciar sus actividades laborales e identidad con la organizacion.
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5.3 Justificacion de la propuesta

Por su parte, la elaboracion de la propuesta cumple con la necesidad observada
durante la investigacion que dio como resultado un vacio comunicacional y una
inexistente organizacion estratégica en relacion a los contenidos y tiempos de envio
de las comunicaciones internas digitales de la organizacion, lo cual genera falta de

informaciones constantes hacia los trabajadores de la misma.

Asimismo, la propuesta basada en integrar un elemento comun del mercadeo como
lo es el Mailing dentro de las comunicaciones internas del centro comercial ubicado
en el estado Carabobo, se presenta debido a interés del investigador en mostrar como
las caracteristicas y elementos de la misma entran dentro de los parametros de estas
comunicaciones y como mediante el cumplimiento de estas caracteristicas y

funciones se podria optimizar el flujo de informaciones en la empresa.

De igual forma, al encontrar los elementos necesarios para la aplicacion de la
estrategia del Mailing como estrategia de comunicaciones internas en la plataforma
digital del correo electronico, se plantea que positivamente mediante la aplicacion de
la propuesta la empresa tendria la capacidad de mantener mas activas sus
comunicaciones, siempre y cuando sean realizadas por un especialista del area y con

una metodologia planificada y definida para su cumplimiento a cabalidad.

Entorno a la propuesta, se puede indicar que la misma cumple con elementos
innovadores para los parametros establecidos de comunicaciones internas, las cuales
con una plataforma digital como el correo electronico puede ser extrapolada a otras
organizaciones que deseen mejorar sus flujos comunicacionales y fomentar en sus
trabajadores interés colectivo con las informaciones de la empresa y a su vez mejorar

la identidad corporativa y la capacidad de trabajo en general.
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5.4 Estudio de factibilidad
5.4.1 Estudio técnico

En relacién a los elementos fisicos requeridos para la aplicaciéon de la propuesta,
en la organizacion ya se encuentra presentes todos los elementos requeridos para dar
funcionamiento a la misma. Entre ellos se encuentran especificamente: computadoras
en cada puesto de trabajo para el personal administrativo, operativo y gerencial,
acceso a internet con una plataforma sélida que permite un flujo constante de
comunicaciones; plataforma interna de correo electrénico corporativo con bases de

datos o listas de correos de los trabajadores creadas y Optimas para su utilizacion.

De igual forma, se encuentra las instalaciones fisicas de la empresa que permiten
la presencia de los trabajadores, lo cual consta de ser un elemento indispensable para
la formulacion de la propuesta debido a que el personal que recibe la informacion es
el protagonista dentro del proceso comunicativo que la empresa mediante la presente

propuesta puede mejorar.

5.4.2 Estudio operativo

En virtud de la operatividad de la presente propuesta, es necesario mencionar que
la empresa cuenta con todos los elementos requeridos para darle desarrollo al
establecimiento del Mailing como estrategia de soporte de las comunicaciones

internas, debido a que cuenta con:

Personal calificado (coordinador de Comunicaciones Corporativas).
Equipo tecnoldgico (equipos e Internet).

Personal de informaética.

Herramientas o programas de disefio.

Plataforma de correo electronico corporativo.
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Personal receptor de las comunicaciones (administrativo, operativo y gerencial).
Supervisor de las comunicaciones mediante correo (Gerente de Mercadeo).
Personal que brinda las informaciones al Coordinador de Comunicaciones
Corporativas (Gerentes de Recursos Humanos, Gerentes Operativos de
diversas areas, Gerente General del Centro Comercial, residente de la
empresa).

Sobre el asunto, se puede afirmar que en la organizacion se prestan todos los
escenarios requeridos para implementar la presente propuesta sin mayor dificultad,
debido a que se encuentran presentes los elementos humanos y tecnoldgicos dentro de
la misma, con lo cual se puede dar inicio a la utilizacion de la estrategia digital de
difusion de informaciones masivas indicada anteriormente (Mailing) que permita

mejorar las comunicaciones internas en el centro comercial.

5.4.3 Estudio econdmico

A este respecto, la presente propuesta cuenta con una serie de requerimientos que
necesitan de una inversion monetaria relativamente baja debido a que la empresa ya
cuenta con la gran parte de los elementos necesarios para la aplicacion de la misma.
En primera instancia, se sugiere el aumento del salario al personal que ya se
encuentra asignado al cargo de Coordinador de Comunicaciones Corporativas, con la
finalidad de que el mismo efectle todos los cambios propuestos para la aplicacion del
Mailing como estrategia de soporte de las comunicaciones internas.

Dentro de este marco, se sugiere hacer la contratacion fija de un personal de

disefio grafico que se encuentre en las instalaciones de la organizacion durante el

horario laboral para que gestione el contenido audiovisual que requieran las
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comunicaciones, debido a que el actual gestor de este tipo de contenidos es

outsourcing y retrasaria las planificaciones realizadas al esperar por sus resultados.

Por su parte, la herramienta tecnoldgica que se requiere para la implementacion de
la propuesta no representa ningin costo adicional diferente al que ya la empresa
cancela a su personal de informatica y gastos de proveedor de Internet, con lo cual se
puede utilizar de manera apropiada el correo electrénico corporativo para la difusion

general y masiva de las comunicaciones que seran planificadas y ejecutadas.

5.5 Desarrollo de la propuesta

La presente propuesta se desarrolla bajo un esquema de cuatro fases, mediante las
cuales se despliegan los pasos a seguir para darle contenido y accion a la misma y de
esta manera propiciar el escenario de su aplicacion y por ende dar cumplimiento a los
objetivos en aras de brindar a la organizacién una mejoria en su sistema de

comunicaciones internas.

Fase 1

En esta fase se plantea el conocimiento de las necesidades de informacion del
personal basadas en lo expuesto por el autor Andrade (2005), quien en sintesis, las

clasifica de la siguiente forma:

Informacion general sobre la empresa: Cultura organizacional (misién, vision,
valores, principios); objetivos, metas, estrategias de la organizacion;
resultados obtenidos; estructura (forma en que esta organizada la empresa);
principales proyectos; eventos, actividades, noticias importantes; productos y
servicios; entorno, mercado, competencia; centros de trabajo; tecnologia;

historia; reconocimientos que se otorgan a personas y areas.
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Informacion necesaria o util para el trabajo: Politicas; procedimientos;

funciones y responsabilidades de las areas que integran a la empresa; cambios

en la estructura; ingresos y salida de personal; programas de capacitacion y

desarrollo; decisiones importantes que se toman en la direccion.

Informacion sobre condiciones de trabajo: Prestaciones y beneficios; seguridad

e higiene; reglas y disposiciones diversas. (p.38)

Por lo tanto, se propone el desarrollo de material comunicacional que cubra estas

necesidades informativas, las cuales a continuacion se detallaran de manera mas

visual que permita a los generadores de contenido informativo de la empresa manejar

de forma mas apropiada la gestion de la informacién:

Topico Puntos especificos Fuentes de Responsable de la
informacion difusién
Cultura Mision. Manuales de | Coordinador de
organizacional Vision. imagen Comunicaciones
Valores. corporativa. | Corporativas
Principios. Directivos y
Historia. Gerentes.
Estrategias Objetivos. Directivos y | Coordinador ~ de
organizacionales Metas. Gerentes. Comunicaciones
Resultados. Corporativas
Proyectos
principales.
Estructura Organizacion de la Directivos y | Coordinador  de
organizacional empresa. Gerentes. Comunicaciones
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Centros de trabajo.

Corporativas

Tecnologia.

Actividades Eventos Directivos y | Coordinador  de
corporativos y Gerentes de | Comunicaciones
promocionales. Mercadeo y | Corporativas

RR.HH.

Noticias De la empresa y del Directivos y | Coordinador de
entorno. Gerentes Comunicaciones
Decisiones (empresa). | Corporativas
importantes que se Prensa
toman  en la escrita,
direccion. radial o

digital
(entorno).

Recursos Ingresos y salida de Gerencia de | Coordinador de

Humanos personal. Recursos Comunicaciones
Programas de Humanos. Corporativas
capacitacion y
desarrollo.

Reconocimientos de
personal y areas.

Politicas y Funciones y | Directivos y | Coordinador de

procedimientos responsabilidades. | Gerencia de | Comunicaciones
Prestaciones y | RR.HH,, Corporativas
beneficios. Beneficios,

Seguridad e higiene.
Reglas y

Seguridad Laboral,
Legales.
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disposiciones

diversas.

Mercadeo Productos y | Directiva y | Coordinador
servicios. Gerencia de | Comunicaciones
Entorno. Mercadeo. Corporativas
Mercado.

Competencia.

de

Elaboracion propia

Una vez establecidos los topicos que se proponen sean implementados,
desarrollados y ejecutados dentro de las comunicaciones internas de caracter digital
en la organizacion, dando a conocer las fuentes informativas y el personal
responsable de obtener, clasificar y difundir los temas en especifico, esta primera fase
de la propuesta cumple con su funcion de establecer las informaciones que deben ser
originadas dentro de las comunicaciones internas por medio del Mailing para arraigar
en los trabajadores estas tematicas de interés para su identidad corporativa y la

gestidn diaria de sus labores.

Fase 2

Con respecto a esta segunda fase de la propuesta, se pretende establecer las
estructuras mas éptimas de los correos electrénicos a enviar una vez conocidos los
topicos y temas que deben ser difundidos por este medio segun la planificacion que se
desarrollara proximamente en la presente propuesta. Para ello, se hace referencia al
autor Jiménez (2008) quien expone acerca de la efectividad del contenido de los

correos electronicos al brindar los siguientes consejos:
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Utilice un e-mail por cada asunto o tema que necesite tratar.

Permite que el texto del “Asunto” sea mas especifico y diferenciable; simplifica
el proceso de redaccion del mensaje.

Las ideas deben ser escritas en oraciones que tengan entre 15y 20 palabras, son
mas comprensibles.

Presente una sola idea por cada parrafo.

Presente un saludo y comience directamente con el contenido de la primera
oracion, se debe transmitir la esencia del mensaje en la primera oracion con el
fin de mantener motivado al lector.

Puntualice o enumere los textos en casos necesarios.

Se debe evitar el uso excesivo de archivos anexos, especialmente si tienen
mucha carga de contenido, debido a que hace al lector consumir mas tiempo y
pueden presentar desconsideracion o molestia.

Evite el uso de palabras o frases en mayusculas, para destacarlas se deben
subrayar.

Evite agregar adornos visuales que no son requeridos (p.131-135).

Dentro de este marco, se propone, basado en los escritos anteriores, se propone
primeramente, informar al personal responsable de las comunicaciones sobre todas
las recomendaciones requeridas para la estructuracion de un correo electrénico y en
segunda instancia que utilice el siguiente formato disefiado para la estructura de los
correos electronicos masivos a utilizarse como estrategia de Mailing en el centro
comercial. A continuacion se presenta el disefio propuesto para mantener un modelo
de correo adaptado a la organizacion y que cumpla con las recomendaciones

establecidas previamente:

104



Modelo sugerido de estructura de correo electréonico

Linea de asunto: Debe ser unico y que refiera al contenido del correo

Saludo general (Estimados colaboradores)

Texto corto introductorio.

Imagen disefiada previamente con imagenes alusivas y el
contenido que se quiere informar, para captar visualmente al
lector (la misma va insertada no adjunta).

Texto de cierre corto que incluya el link de intranet para soporte de la informacion.

Firma del departamento

Elaboracion propia
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En sintesis, se propone la aplicacion y uso constante de la presente plantilla o
modelo propuesto en todos los correos electrénicos masivos originados de la
estrategia del Mailing con un contenido ya definido para crear en los trabajadores una
sensacion de familiaridad con los mismos y facilitar el proceso de comprension
lectora y de mantenimiento del interés en lo que se les esta comunicando y de esta
manera mejorar el flujo comunicacional y de conocimiento de los trabajadores hacia
estos topicos relevantes para sus gestiones laborales y el fomento de la identidad

corporativa.

Fase 3

Con referencia a esta tercera fase, la cual se centra en la existencia y eficacia de la
pagina de aterrizaje como elemento del Mailing, cabe destacar que a este respecto el
autor LaFrance (2001) expone que las paginas de intranet sirven para “publicar la
informacidn y mejorar la comunicacion gracias al correo electrénico” (p. 21). Por lo
tanto, durante la presente propuesta es necesario destacar que durante el diagnostico
previo se pudo corroborara que si existe en la organizacion una intranet corporativa,
especializada y que cuenta con la mayoria de los elementos requeridos para el

desenvolvimiento comunicativo de los trabajadores.

De acuerdo con ello el autor LaFrance (2001) también da a conocer que existen
elementos comunicacionales que deben estar presentes en estas intranets y

especificamente lo sefiala de la siguiente forma:

Lista de los contenidos frecuentemente repertoriados en las Intranet

TIPOS ITEMS

-Inventario de los recursos humanos. -Guia telefdénica.

-Guia telefonica del personal.
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-Organigrama

-Informaciones y formularios vinculados

al personal

-Vacaciones, licencias.

-Adelantos.

-Ofertas de empleo, bolsas de trabajo.
-Seguros.

-Gastos de traslado, etcétera.

-Productos y servicios.

-Productos y servicios ofrecidos por una
empresa privada, programas y Servicios
ofrecidos por un ministerio u organismo

de servicio publico.

-Imagen de la empresa en el exterior.

-Calendario de eventos (conferencias,
exposiciones, etcétera).
-Comunicados.

-Revista de prensa.

-Acceso a los recursos informacionales

de la empresa.

-Acceso a diferentes repertorios. A

bibliotecas especializadas, a centros de

documentacion, archivos, planes,
etcétera.
-En el caso de los ministerios,

publicaciones de leyes y reglamentos.

-Vida de la empresa.

-Foros interactivos especificos de los
diferentes sectores de oficios o tareas.
“llamados a todos”, grupos de discusion.
-Teletrabajo.

LaFrance (2001) p.22

Sobre el asunto, en la presente propuesta se sugiere a la organizacion reforzar los

elementos de su intranet corporativa mediante la inclusion de calendarios de eventos
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que deben ser proporcionados por las gerencias de Mercadeo y RR.HH., ofertas de
empleos, foros interactivos y de ser posible establecer la revista digital para el mayor
conocimiento informativo de los trabajadores. Cabe destacar que los otros elementos
comunicacionales ya se encuentran establecidos y publicados en la intranet
corporativa del centro comercial lo cual es un gran adelanto para la implementacion
de la presente propuesta y su refuerzo como canal digital de comunicaciones teniendo

al correo electronico como via directa de distribucion de la plataforma.

Fase 4

Finalmente, la presente propuesta abarca el elemento del Mailing determinado
como momento del envio, el cual abarca el tiempo en el cual los correos previamente
disefiados y resaltando la exposicion de la intranet corporativa debe ser enviado a los
trabajadores de la empresa para un mejor flujo de comunicaciones e interés de los
receptores en la informacion recibida. Con respecto a ello el autor Ramos (2016)
expone que lo mas optimo es enviar las comunicaciones en el momento en que la
mayoria de la audiencia esta conectada debido a que la mayor cantidad de lecturas se
dan el mismo dia en que el lector recibe el correo electrénico (p.80).

En este sentido, la presente propuesta insta a la organizacion por medio de su
trabajador (Coordinador de Comunicaciones Corporativas) emplear el uso de un
cronograma de envio de los correos donde se sugiere que basado en lo expuesto
anteriormente, estas comunicaciones deben ser enviadas durante las jornadas
laborales, en horarios que la mayoria de los trabajadores se encuentre conectado y a
disposicion para la lectura de los mismos. Por ello se propone el siguiente calendario
0 guia de planificacién para el empleo del Mailing como estrategia de soporte de las

comunicaciones internas en la empresa:
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Guia o cronograma de tépicos para gestion de Mailing en comunicaciones internas

Hora Lunes Martes Miércoles | Jueves Viernes
Recursos Cultura
10:00am Estrategias Humanos organizacional
organizacionales
Actividades Estructura
10:00am Actividades organizacional
10:00am Noticias Noticias Pollt_lca}s y
procedimientos
Cultura
10:00am Recursos Humanos Mercadeo organizacional

Elaboracion propia

Lo anteriormente expuesto, abarca lo que se propone como guia para el envio de

las informaciones basadas en los tdpicos o temas expuestos anteriormente, debido a

que cada uno de ellos cuenta con sus asuntos determinados que deben ser distribuidos

segun lo propuesto en el calendario de manera mensual. Dicha planificacién debe ser

realizada por el Coordinador de Comunicaciones Corporativas bajo la supervision del

Gerente de Mercadeo y teniendo al dia las informaciones emanadas de la directiva y

gerentes que son inherentes a la gestion del contenido mensual que se debe preparar

para poder realizar exitosamente la planificacion, el disefio, la difusiéon de la pagina

de aterrizaje y por ultimo el envio de los correos electrénicos de forma organizada,

constante y planificada para brindar una gestion exitosa de Mailing y un mejor flujo

comunicacional en la organizacion.
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ANEXOS

Instrumentos de recoleccion de datos

INSTRUMENTO N*1
ENCUESTA
Cuestionario de preguntas cerradas

PREGUNTAS Siempre | Casi A | Nunca
siempre | veces

Comunicacion formal

1. ;Existe un proceso de comunicacién interna
formal en la empresa?

2. (Hay canales determinados de comunicacion
formal interna?

3. ¢Sen utilizados con regularidad los canales
de comunicacion formal internos?

4. ;Considera usted que los canales de
comunicacion interna son los apropiados?

wn

;Recibe usted regularmente comunicaciones
formales por memordindum, oficios, intranet
o carteleras informativas?

6. ;Las informaciones que recibe de manera
formal estan alineadas con los objetivos de la
organizacion?

7. ¢l.as comunicaciones formales que recibe
son de su interés?

8. ¢Encuentra Gtiles las informaciones que le
brindan de manera formal?

9. ;Considera que la informacion laboral que le
brindan por los canales formales son claras?

10. ;Se siente motivado a realizar de mejor
marnera su gestion laboral gracias a las
comunicaciones formales brindadas por la
empresa?

11. ;Cree usted que la comunicacion interna
fomenta las relaciones interpersonales entre
compafieros de trabajo, jefes v subordinados?

12. ;Ha sentido usted que existen informaciones
que deben ser emitidas de manera formal?

13, ¢ Revisa todas las informaciones que son
enviadas por los canales formales de
comunicacion?

14. ;Siente la necesidad de dar respuestas o
retroalimentacion a las informaciones
brindadas de manera formal?

Comunicacion informal

15. ;Existen en la organizacién comunicaciones
de corte informal?

16. /Es muy frecuente la dispersion de rumores
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en la organizacion?

17.;Se ha enterado usted de informaciones
importantes antes e ser comunicadas de
manera formal?

18, ;Siente usted que se ve afectado por estas
comunicaciones de boca a boca que carecen
de formalidad?

19. { Ha sido usted objeto de rumores por parte
de compafieros de la organizacién?

20. ;Se ha visto afectado directamente en sus
labores diarias por informaciones que fueron
dadas de manera informal?
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INSTRUMENTO N* 2
MATRIZ DE OBSERVACION
Lista de Cotejo

[tem (

INDICADORES

JSI,[\"O

Asunto

[ 3]

En los correos enviados se utiliza una linea de asunto.

Las lineas de asunto son adecuadas e indican el contenido del correo.

Varian los contenidos de [as lincas de asunto de acuerdo al tipo de correo,

s w

Existen pardmetros definidos para las lineas de asunto de los correos masivos.

L¥

Las lineas de asunto mds utilizadas suel en captar la atencion de los lectores.

Pdgina de aterrizaje

Cuenta la empresa con una pdgina de Intranet

Cuenta la empresa con una pégina web comercial,

Son mencionadas las paginas corporativas en los COTTe0s masivos.

Se hace hincapié en los corrcos corporativos masivos para aumentar el tralico
¥ uso de las paginas de aterrizaje.

Estin adecuadas en contenido ¥ uso las paginas de aterrizaje,

Disefio del Newsletter

Hay contenido llamativo en los boletines determinados que se envian por
correo,

Existe innovacién en el contenido constante enviado por correo.

Hay personal profesional preparado para gestionar el contenido escrito de los
correos electrénicos masivos.

Existe personal calificado para gestionar el material grifico contenido en los
correos electronicos masivos.

Se observa monotonia en el contenido escrito y visual de los correos
electronicos masivos enviados,

Momento del envio

Existe un cronograma de envio de correos electronicos en sintonia con los
objetivos empresariales.

Los correos masivos son enviados en tiempos diversos para que no agobien a
los lectores.

Se usan horarios determinados para el envio de estos correos.

Existen dias predeterminados para boletines de temas especificos.

Se planifican los momentos de envios de forma previa.
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Validacion de expertos

sl UNIVERSIDAD JOSE ANTONIO PAEZ
VICERRECTORADO ACADEMICO
DIRECCION GENERAL DE ESTUDIOS DE POSTGRADO
% MAESTRIA EN GERENCIA DE LA COMUNICACION ORGANIZACIONAL

Validacion del Instrumento - Juicio de Experto

A continuacion, se presenta una serie de aspectos a considerar para validar los items que
conforman el instrumento. Se ofrecen dos (2) alternativas (SI — NO) para que usted seleccione

la que considere correctas y realice las observaciones.

Experto:

;\ﬂc\i PIE\‘«'\\{L %W\’“-‘%-'I Wi

Autora:
Xioly Reyes
Aspectos a Considerar
) Redaccion | Coherencia | Lenguaje Pertinencia Mide lo que
Item | adecuada interna ajustado con los pretende
objetivos a
medir
St | NO | Si [ NO | si NO si NO si NO

1 v Vv ; v v

2 o, v v i v

3 i v 7 7 74

4 Zz Vv % 5 v

B v 7 [ 1 =

6 v v v / P

7 v Vv v V v

8 V V v [V v

9 v v v V g

10 Vi . Vi 74 v

11 v v/ v V v

12 WA vV v P e

13 / v V L v

4 |V v Vv, v ]

15 v V4 I P4 v

16 Vv v y / v

1
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17
18
19
20

NN
~| NN

NN
\\* R

Consideraciones SI | NO Observaciones

Observaciones:

Validez
Aplicable | v~ [No Aplicable
Aplicable Atendiendo a las Observaciones

Validado por: (/> Ul '-f\d,f'-, Besc U E-mail: =D\(_Ll’lx_.(_\ﬁ‘-ltf1
Cédula de Identidad: (o G C7 50 Teléfono(s): CA2E FATTH
Firma: (((_n—ﬂ_],:f'? Fecha: | “\| (0 !.ZD( ¥

= 1 X
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Validacién del Instrumento - Juicio de Experto

A continuacion, se presenta una serie de aspectos a considerar para validar los items que
conforman el instrumento. Se ofrecen dos (2) alternativas (SI —NO) para que usted seleccione

la que considere correctas y realice las observaciones.

Experto:
~d o
Lﬂ% P)ﬁxtu\fp I&mp! ®)
Autora:
Xioly Reyes
Aspectos a Considerar
Redaccién | Coherencia | Lenguaje Pertinencia Mide lo que
item | adecuada interna ajustado con los pretende
ohjetivos a
medir
| SI |[NO | si [NO | sf [NO | sf | NO | sf | NO
1 v v v V; v
2 i v e v
| 3 7 Vv v P v
4 v i v/ L v
3 / W/ [0 v [k
6 v L/ v P v
7 V. v v L/ P
8 v L e V v
9 v v v 7 vl
11 v T v v/ v
12 vV b b ¥ v
[ v v v v L1
14 [ v %4 v v
| 15 IV [ % F.3 ‘;/
L1 [ V [ v V] 7] 1
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| 17 [+ ~ B i el
[ 18 - “ »~ e e
[ 19 |+« ~ P w &~
20 =i | » P 7 et
Consideraciones si NO Observaciones
Observaciones:
Validez
Aplicable | L~ [No Aplicable

Aplicable Atendiendo a las Observaciones

Validado por: ODGJ\M 5 Avwsgp E-mail: \'> 2z U (o e ‘ﬂ-wu' 1=m~
Cédula de Identidad: (0 5 06 2 24 Teléfono(s): 09 26- SLAFS H2l
Firma: (T /> Fecha: 29 /10 /2017

——— [ ’ ‘If r
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Validacion del Instrumento - Juicio de Experto

A continuacion, se presenta una serie de aspectos a considerar para validar los items que
conforman el instrumento. Se ofrecen dos (2) alternativas (SI— NO) para que usted seleccione

la que considere correctas y realice las observaciones.

Experto:

Salio pepaale

Autora:
Xioly Reyes
Aspectos a Considerar
Redaccion | Coherencia | Lenguaje Pertinencia | Mide lo que
item | adecuada interna ajustado con los pretende
objetivos a
medir
si [NO [ si [No | sf [NO | si | NO | si [ NO

1 f" ' L ¥ &

2 v 7 P P /

3 L& ¥ e / %

4 d ~ 7 7 5

5 = ¥ (i z £

6 I ~ ’ / /

7 v v Vi } I

8 v ¥ J F 4

9 o ) P P p= 7 7

10 [ ¢ Vi / 7

11 v / y 7

12 ¥ i ¥ £ /

13 | &~ 7 [ / £

14 | & I8 7 " ¢

s (7 Bl / ! /

16 ¥ ¥ Iz 7 Z
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17 -~ % s 2~ Va
18 ﬂ/ e = 2 a4
19 i [E = 3 P
0 | & P p 4
Consideraciones Si | NO Observaciones
|
Observaciones:
Validez

Aplicable | <~ [No Aplicable

Aplicable Atendiendo a las Observaciones

Validado por: 0\ Qv (opiensle 2o E-mail:

Cédula de Identidad: 31{-};";' o4 Teléfono(s):

Firma: - Ll cran

Fecha: 0 3 ~/(0—f 1—
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Validacion del Instrumento - Juicio de Experto

A continuacion, se presenta una serie de aspectos a considerar para validar los items que
conforman el instrumento. Se ofrecen dos (2) alternativas (SI— NO) para que usted seleccione

la que considere correctas y realice las observaciones.

Experto:

MO boupd e

Autora:
Xioly Reves
Aspectos a Considerar
: Redaccion | Coherencia | Lenguaje Pertinencia Mide lo que
Item | adecuada interna ajustado con los pretende
objetivos a
i} . 2 medir .
si | NnO | si [NO | Si_| NO | sI NO si | NO

1 Ly 3 4 ‘/ y: ’d &

2 g ¥ ¥ , 7

3 L4 > v £

4 # » L ¥

5 5 £, > F} v

6 L4 5 ¥ z ¥

7 & ; -

8 ¥ i i P ¥

9 PP r P2 ;
10 L v v Z//

11 L ¥ P ¥

12 £ v v -
13 ¢ ¥ i e
14 [ J% s f" £
15 ® ¥ ¥ i
16 ’ A 4 4 3
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17 L t L L L
18 i [ P 2 £~
19 L =y - | L
20 [ = e~ -~ =
Consideraciones Si NO Observaciones
Observaciones:
Validez

Aplicable | | No Aplicable

Aplicable Atendiendo a las Observaciones

Validado por: ") sy Conya 07 E-mail:

Cédula de Identidad: 25579 7.~ Teléfono(s):

Firma: —¥ <o~ Fecha:
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Validacion del Instrumento - Juicio de Experto

A continuacion, se presenta una serie de aspectos a considerar para validar los items que
conforman el instrumento. Se ofrecen dos (2) alternativas (SI — NO) para que usted seleccione

la que considere correctas y realice las observaciones.

Experto: —
Hlvee ytmewn

L
Autora:
Xioly Reyes
Aspectos a Considerar
) Redaceion | Coherencia | Lenguaje Pertinencia Mide lo que
Item | adecuada interna ajustado con los pretende
objetivos a
medir
si_| No | si [ NOo [ si NO | si NO Si NO
I | s e v P
2 -~ P P P -
3 |~ ~ s o
4 |7 P pd e
5 -~ 57 P =
¥ s P - o s
7 v v d v~ #
8 I v 7 el -~
y 1~ W v . =
0 |~ 7 - <~ i
11 s P v P .s/
T A i P P P
13 7 P e
4 | 7 7 Pl e
15 | 7 ik e P e
16 / e P e T —
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17 Vv - & 2 -
18 r ’d ' o, /
19 v 74 P v
20 4 P v P4
Consideraciones SI | NO Observaciones
Observaciones:
Validez
Aplicable N\ | ¥ [No Aplicable

Aplicable Atendicndo a las Observaciones

2 ri
Validado porAsZ /L2 '/ A )rmltie ~  [E-mail; fret=g—=v@&5 - oo
Cédula detdentidad; _~ //F}127¢9= Teléfono(s): 0 Y2 oo2T e
Firma: JE- == Fecha:

-
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Validacién del Instrumento - Juicio de Experto

A continuacidn, se presenta una serie de aspectos a considerar para validar los items que
conforman el instrumento. Se ofrecen dos (2) alternativas (SI — NO) para que usted seleccione

la que considere correctas y realice las observaciones.

Experto:
/&L’/M’ab %frﬂb@/ r
£ (s
Autora:
Xioly Reyes
Aspectos a Considerar
] Redaccion | Coherencia | Lenguaje Pertinencia Mide lo que
Item | adecuada interna ajustado con los pretende
objetivos a
medir
SI [NO | sl [ NO | si [ NO | si NO si NO
1 v P pr 2 -
2 < P P /
3 | 7 ~ v v
4 P I P’ e
5 [~ > . v it
6 P o Fd o i)
7 & v N P
8 P / -~
9 2 P e
10 |~ Pd 7 i
11 [+ rd / o 4
B’ £ P i - _
13 |7 i -
14 P Vv
15 | &« Pl 7 7~ ] —
BEE z 7 - 7
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17 il < 7 P

18 [ v P i

19 [ S e =

20 [ 7 7 ~ / X

Consideraciones Si NO Observaciones
Observaciones:
Validez
Aplicable ~ ] )C ]No Aplicable
Aplicable Atendiefido a las Observaciones
T
/ 4 ; B

Validado pgr: CJcie=" / famicec” E-mail: fertciagoeclQfnall
Cédula deMientidad: 2 120> Teléfono(s): v
Firma: e Fecha:

/
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