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Resumen

El presente trabajo se realizo en el Taller de confecciones Ramon’s Sport, con el fin de
evaluar las estrategias de comunicacion utilizadas tanto con el cliente interno como con el cliente

externo.

Para lograr dicha evaluacion de las estrategias, se plantearon los siguientes tres objetivos:
Realizar un diagndstico de la gestion integral de las comunicaciones internas y la satisfaccion
que estas generan en los colaboradores; identificar las estrategias, acciones y medios de
comunicacion utilizados por el taller de confecciones Ramon’s Sport para llegar a sus
colaboradores y publico externo, y medir las incidencias de las estrategias de comunicacion
utilizadas por la empresa, en lo referente al sentido de pertenencia de sus colaboradores y al

posicionamiento de la empresa en el publico objetivo.

Para su ejecucion, se tuvo en cuenta el tipo de investigacién descriptiva, tomando como

poblacion la totalidad de sus empleados y un nimero significativo de clientes.

Con la informacion recolectada a la poblacion escogida, se logré el cumplimiento de cada
uno de los objetivos, determinando las estrategias de comunicacion utilizadas por la empresa

Taller de confecciones Ramon’s Sport.
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Introduccion

Evaluacion de las estrategias de comunicacion utilizadas por el taller de confecciones
Ramon’s Sport de la ciudad de Ocafia para determinar su posicionamiento en el mercado local,
se inicia con el planteamiento del problema en lo que se refiere a la necesidad de contar con un
direccionamiento estratégico en materia de comunicacién, que le permita su eficiencia y eficacia

comunicativa a nivel interno y externo.

Con el desarrollo de los tres objetivos especificos propuestos, aunado a un disefio
metodoldgico que establece el tipo de investigacion utilizado, la poblacion escogida y a las
técnicas e instrumentos aplicados para la recoleccion de la informacién, se logra el cumplimiento

del objetivo general establecido.

Es importante mencionar, que se realiz6 un una profunda revision bibliografica, lo que dio

las bases para la construccion del Marco Referencial, el cual incluye los marcos Historico,

Conceptual, Tedrico y Legal.

El documento contiene conclusiones y recomendaciones, la cuales se espera sean tenidas

en cuenta por la direccion de la empresa.

Se termina con las referencias bibliogréaficas utilizadas a lo largo del trabajo.



Capitulo 1. Evaluacion de las estrategias de comunicacion utilizadas por
Ramon's Sport de la ciudad de Ocafa para determinar su posicionamiento en

el mercado local

1.1 Planteamiento del Problema

La globalizacion en la que estan inmersas las organizaciones de hoy aunado a las
exigencias de la sociedad actual, hace que las empresas, por pequefias que sean, trabajen en pro
de alcanzar mayor reconocimiento y participacion en el mercado a través de sus ventajas
competitivas, por lo que sus propietarios y/o administradores no pueden conformarse con el

diario accionar y el devenir de su trabajo.

En consecuencia, la comunicacidn tanto a nivel interno como externo constituye un eje
fundamental para que las organizaciones expresen lo que hacen, cémo lo hacen y qué quieren
lograr; entre otros aspectos capaces de garantizar su permanencia y desarrollo, pero sobre todo la
comunicacion como una estrategia posibilita la fidelidad de los clientes en el contexto tanto

interno como externo.

Pese a esta gran importancia, existen empresas que no le dan a las comunicaciones el valor
que éstas merecen, razon por la cual utilizan acciones de comunicacion que no han sido
planificadas previamente y en algunos casos, quienes han disefiado planes de comunicacion cuya
ejecucidn no es evaluada para medir su efectividad, permite realizar ajustes necesarios para

mejorar este proceso. Tal es el caso del taller de confecciones Ramon’s Sport que con mas de



cuarenta (40) afios en el mercado local dedicado a la confeccion y fabricacion de pantalones y
camisas para caballeros, las cuales son distribuidas en algunos almacenes de Ocafia, sur del
Cesar, Bolivar y en ocasiones en el interior del pais, siente la necesidad de evaluar las estrategias
y préacticas de comunicacion que por décadas ha venido implementando a fin de realizar los
ajustes a que haya lugar para proyectarse comercialmente en la region y el pais, puesto que a la
fecha su existencia y capacidad de produccion es poco conocida, al tiempo que requiere contar
con un direccionamiento estratégico en materia de comunicacion que le permita aumentar su
participacién en el mercado a nivel nacional y aprovechar las oportunidades de negocio que le

puede brindar el medio.

1.2 Formulacion del Problema

¢ Qué tan eficientes son las estrategias de comunicacion interna y externa implementadas

por Ramon's Sport de la ciudad de Ocafia?

1.3 Objetivos

Se establecen los siguientes objetivos.

1.3.1 Objetivo general. Determinar el posicionamiento del taller de confecciones Ramon’s

Sport de la ciudad de Ocafia, a través de la evaluacion de las estrategias de comunicacion

implementadas a nivel interno y externo



1.3.2 Objetivos especificos. Realizar un diagnostico de la gestion integral de las

comunicaciones internas y la satisfaccion que éstas generan en los colaboradores.

Identificar las estrategias, acciones y medios de comunicacion utilizados por el taller de

confecciones Ramon’s Sport para llegar a sus colaboradores y publico externo.

Medir las incidencias de las estrategias de comunicacion utilizadas por la empresa, en lo
referente al sentido de pertenencia de sus colaboradores y al posicionamiento de la empresa en el

publico objetivo.

1.4 Justificacién

Evaluar la eficiencia de las estrategias de comunicacion implementadas por la empresa le
permitird al propietario de Ramon’s Sport en Ocafia, tener una vision mas amplia y clara de los
aciertos y debilidades que tienen las comunicaciones que a nivel interno y externo vienen
manteniendo, y con ello la toma de decisiones en este aspecto puede fortalecerse demostrando su
gestion. Servird ademés como una herramienta administrativa que les facilite y haga mas eficaz y
eficiente la relacion con sus colaboradores y clientes, poniendo en préctica las diferentes

estrategias de planeacion, a fin de lograr una mayor proyeccion comercial.

Es de vital importancia que toda empresa que quiera sobrevivir en un mundo comercial tan
cambiante y globalizado, cuente con herramientas de comunicacion que le permita darse a

conocer con claridad y recibir informacion de su entorno de manera oportuna; es decir, tener un



plan de comunicacion basado en estrategias que orienten el accionar de la empresa sin olvidar
que existe para brindar satisfaccion a quienes laboran en ella y a quienes requieren de los

productos que ésta ofrece.

El representante legal de Ramon's Sport conoce la importancia de evaluar las estrategias de
comunicacion que a la fecha ha venido implementando en su empresa y lo valioso que resulta
contar con un plan de esta naturaleza, por lo que es necesario que desarrollen acciones concretas
de planificacion formal, ya que de esta forma la comunicacion constituye un elemento que

contribuye para lograr la competitividad y hacer frente al fendmeno de la globalizacion.

Para las autoras del trabajo de grado, es de suma importancia la realizacion de este, ya que
podré poner en practica los conocimientos recibidos durante su formacion académica,
demostrando la calidad de los profesionales formados en la Universidad Francisco de Paula

Santander Ocania.

1.5 Delimitaciones

1.5.1 Delimitacién conceptual. La tematica del trabajo de grado se enmarcara en la

siguiente conceptualizacion: ventaja competitiva, plan de comunicacion, importancia de la

comunicacion corporativa, elementos de la comunicacion organizacional, entre otros.



1.5.2 Delimitacion temporal. En la elaboracion del trabajo de grado se emplearan ocho

(8) semanas, las cuales se detallaran en el cronograma de actividades.

1.5.3 Delimitacién operativa. Para la realizacion del trabajo de grado se disefiaran
encuestas y entrevistas, en las cuales podrian presentarse inconvenientes como la falta de tiempo
y disposicion por parte de los encuestados y entrevistados, de presentarse dichas situaciones,
éstas seran informadas al director y al comité curricular con fin de tomar las decisiones

correspondientes.

1.5.4 Delimitacion geografica. El trabajo seré llevado a cabo en Ocafia, Norte de

Santander, mas concretamente en el taller de confecciones Ramon’s Sport



Capitulo 2. Marco referencial

2.1 Marco Historico

2.1.1 Antecedentes historicos de las estrategias de comunicacion a nivel internacional.
La comunicacion es el proceso por el cual el hombre ha logrado diferenciarse de los demaés seres
vivos al conseguir exponer sus ideas, sentimientos, emociones e interrelacionarse para
desarrollar nuevos pensamientos (Jeremiah, 2012). Etimolégicamente, comunicar viene del latin
comunicare, que significa “hacer comun”, lo que implica que mas all& de interiorizar nuestros
pensamientos, la comunicacion hace necesario ponerlos en comdn frente a los otros (Guerrero,

2017)

El hombre, ricamente dotado de facultades innatas de comunicacion, ha conseguido
erguirse por encima de las demas especies gracias a su capacidad de organizacion. Asi como a
las otras potencialidades que ha sabido desplegar para mejorar, extender y ampliar dichas
facultades naturales (O'Sullivan, 1996). A lo largo de la historia, el ser humano ha procurado
mejorar su capacidad de recibir y asimilar informacion sobre el medio circundante y de aumentar
al mismo tiempo la rapidez, la claridad y la diversidad de sus propios métodos de transmision de

informacion (Guerrero, 2017)

O'Sullivan, (1996), en su libro La comunicacion Humana opina:

“la comunicacion sostiene y anima la vida. Motor y expresion de la actividad social
y de la civilizacion, ha llevado a los hombres y a los pueblos desde el instinto hasta la
inspiracion, a través de una serie de procesos y sistemas de informacion, impulsos y



control. Ensambla el saber, la organizacion y el poder, vincula en el hombre la memoria

de sus origenes con sus aspiraciones mds nobles para una vida mejor”.

Hablar de comunicacion enmarca un sinnimero de intercambios de ideas que el hombre ha
transformado en hechos para el avance y construccion de un fondo comdn de conocimientos que

le permita crecer.

Por otra parte, la comunicacion fue evolucionando y con ella las formas de transmision de
la informacion para lograr objetivos comunes. EI hombre se dio cuenta que no solo con las
palabras podria llegar a la total expresion de sus ideas, sino que también con ayuda de la
escritura podria difundir de una manera méas amplia sus pensamientos. Durante siglos e incluso
en ciertas regiones durante milenios la inmensa mayoria de los habitantes de la tierra han vivido
en la pequefia unidad social -tribus o pueblos- a la que pertenecian. La comunicacion
interpersonal constituia en ella la forma esencial de relacion social. Poco a poco la comunicacion
se institucionalizo en las sociedades tradicionales. Como han ocurrido en las sociedades
ulteriores. La comunicacion interpersonal ha coexistido con la comunicacion publica
institucionalizada para transmitir las normas y las costumbres. Al mismo tiempo la comunicacion
estaba limitada por la lentitud de su difusion, sin embargo, pese a esta lentitud, el saber y las
ideas pudieron prender profundamente a gran distancia de su origen (L6pez, 2016), citado por

(Guerrero, 2017)

Fue gracias a la difusion de la informacidn que se lograron progresos en la administracion,

el comercio y la educacion, asi como también a la expansion econdémica y militar.



Ante la necesidad del hombre de propagar sus ideologias surge la comunicacién de masas
que entra a jugar un papel fundamental en la civilizacion y en los procesos sociales propios de la
era moderna que comienza gracias al invencion de la imprenta que le permite al hombre darse
cuenta de que la difusion escrita de sus ideas le permitird mayor impacto y eficiencia. (Guerrero,

2017)

La técnica de la imprenta hizo su aparicién en China en el siglo IX y luego se desarroll6 en
Europa en el siglo XV. En el siglo XV1I, después de los libros, vinieron los panfletos y, mas
tarde, los periddicos. Algunos de los primeros periddicos copiaban y difundian informaciones
sobre el comercio, las materias primas disponibles, el movimiento de los bancos y otros temas
analogos, proporcionando un sentido que necesitaba el naciente sistema capitalista (Guerrero,

2017).

2.1.2 Antecedentes historicos de las estrategias de comunicacion a nivel nacional.
Hablar de estrategias comunicacionales del sector pablico en tanto, es apelar a un amplio
espectro de acciones o herramientas que pueden incluir desde la difusion de beneficios en cada
comuna o departamento del pais llevada a cabo por funcionarios territoriales, hasta acciones mas
propias de la publicidad o el marketing atendiendo al legitimo derecho que los gobiernos tienen
en que la poblacién les vincule a determinados avances en la incorporacion al sistema de
beneficios de la poblacion. Un plan de medios puede formar parte de la estrategia, pero no
acotarse solo a ello. Mas de algun funcionario pablico nos hablo del trabajo con la prensa, no

obstante aquello apela a la difusion del Ministerio o reparticion publica determinada, trabajo que



se realiza con un lenguaje masivo y no acotado o especializado a la poblacion beneficiaria

determinada. (Peléez, 2010)

Hay una tendencia a utilizar las estrategias del marketing cuyas piezas de campafa se
orientan a informar sobre la existencia del beneficio mas que del contenido del mismo. Un claro
ejemplo es cuando se invita a acudir a un nimero de teléfono o a una pagina web para buscar la
informacion, dando por sobreentendido que los receptores y receptoras -de escasos recursos
econdmicos y culturales- tienen una practica habitual en el uso de Internet o telefonia, acceso a

las nuevas tecnologias que no es necesariamente comun en todos nuestros pueblos.

Uno de los medios de comunicacion mas representativos es en pais es el periddico el cual
es considerado como el primer medio de comunicacién que pareci6 en 1785 en la ciudad de
Santa Fe en Colombia. Durante los primeros afios del siglo XX la prensa colombiana se asienta y

ésta nace entorno a dos diferentes ideales politicos: liberal y conservador. (Pelaez, 2010)

Por esto, en muchos casos, la politica y la prensa estaban estrechamente ligadas, ya que en

algunos periddicos como El Tiempo y El Siglo sus directores fueron presidentes del pais.

2.1.3 Antecedentes historicos de las estrategias de comunicaciones a nivel local. La
Universidad Francisco de Paula Santander, ha venido construyendo una cultura comunicativa
acorde con sus necesidades. Por ello, optimizando su capital humano y los recursos propios, ha

logrado progresivamente implementar medios de comunicaciones eficaces y efectivas que van
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mas alla de lo periodistico, teniendo como concepto fundamental la responsabilidad social en la

emisioén de informacion. (UFPS, 2008)

El Centro de Comunicaciones — CECOM, como dependencia administrativa fundamental
para el desarrollo del Proceso de Gestion de Comunicaciones y Relaciones Externas ha realizado

un trabajo importante acerca de los medios de comunicacion al interior de la Institucion.

En este orden de ideas, la Universidad hara los mayores esfuerzos con el fin de lograr que
la comunidad académica interacte para que los medios sean instrumentos para educar, defender
e intercambiar opiniones, crear alianzas, crear y fortalecer imagen corporativa. Los medios de
comunicacion deben ofrecer una oportunidad para hacer democracia con valores como el respeto

y el trabajo en equipo. (UFPS, 2008)

2.2 Marco Tedrico

Estrategias de comunicacion. Todo negocio requiere de un proceso de comunicacion
para poder vender un producto o servicio en el mercado, es gracias a esta comunicacion que las
empresas son capaces de dar a conocer sus productos y servicios. Es importante que la
comunicacion se desarrolle de una manera adecuada refiriendonos al tipo de mensaje y el canal a

utilizar segun el publico objetivo al que éste vaya dirigido (Martinez de V & Nosnick, 1998).
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Segun Belch y Belch (2007) la comunicacion se da cuando hay un intercambio de
mensajes entre el emisor y el receptor. Y este proceso esta integrado por seis elementos

principales que son:

Emisor o fuente. La persona o personas que envian el mensaje, pueden ser la agencia de
publicidad, un agente de ventas o hasta una celebridad.

Mensaje. La informacidn que el emisor desea comunicar.

Canal. Es la manera en la cual el mensaje llega desde el emisor hasta el receptor.

Receptor. Es basicamente el mercado objetivo al cual el emisor quiere Ilegar.

Decodificacion. Es la interpretacion que el receptor le da al mensaje.

Respuesta. La reaccidn que el receptor presenta, posterior a la recepcion del mensaje.

(Martinez de V & Nosnick, 1998)

La mezcla total de comunicaciones de marketing de una empresa, también llamada mezcla
de promocion, consiste en la combinacion de diferentes herramientas segin Kotler y Armstrong
(2003) tales como publicidad, promocion, relaciones publicas, ventas personales y marketing

directo.

Estrategia de comunicacion integrada (IMC)- La metodologia tradicional de la
comunicacion de mercadotecnia se lleva a cabo del interior de la organizacién hacia afuera
“inside —out”, lo que quiere decir que la planeacion de marketing de una organizacion comienza

adentro planeando las estrategias de mercadotecnia para alcanzar las metas de la organizacion ya
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sea en cuanto a ventas, posicionamiento o lealtad del cliente; y posteriormente implementan y se

transmiten al consumidor. (Scheinsohn, 2001)

Desde hace algunos afios, se ha tratado de cambiar la forma o metodologia tradicional de
comunicacion por otra totalmente opuesta que se le conoce como “out — inside” la cual fue
propuesta por Schultz, Tannenbaum y Lauternborn (1993). Todas las actividades y acciones de
una organizacion ya sean del area de mercadotecnia o de cualquier otro departamento comunican
y transmiten un mensaje al cliente, negativo o positivo, que hace que el cliente tenga una
percepcion de la organizacion y de su producto o servicio, por lo tanto, se debe reforzar lo que se
esta transmitiendo si esto es positivo, si por el contrario, es negativo, se debe encontrar qué area

esta transmitiendo esto y cambiarlo para mejorar.

La comunicacion que tiene lugar entre las organizaciones y los consumidores, se puede
transmitir a través de la marca, de la publicidad, del comportamiento de la empresa, de los
precios, promocidn, plaza entre otros; es por esto que es muy importante que una organizacion
tenga consistencia en lo que quiere comunicar y que sea uniforme en todas sus areas para evitar
confundir al cliente, ddndole la informacion correcta, esto se logra integrando la informacion,
estrategias y planes en todas las areas o departamentos de la empresa. Segun Spotts, Lambert, y
Joyce (1998) integrar la comunicacion de mercadotecnia se refiere a lograr una cooperacion entre
el equipo de ventas y publicidad para optimizar los resultados, “es necesario integrar las
diferentes alternativas y formas de promocion, la asignacion de fondos, sus respectivos mensajes,

el momento en que se llevaran a cabo y el formato”. (Scheinsohn, 2001)
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En el mundo actual donde la globalizacidn hace que exista mas competencia entre los
negocios, es necesario integrar la comunicacion de mercadotecnia alejandose de las practicas de
hace algunos afios en los que sélo se transmitia el mensaje a través de los medios masivos de

comunicacion.

Ahora las &reas de la empresa deben transmitir un mensaje positivo del producto o servicio
a través de cada una de estas areas que sea consistente para conseguir y crear lealtad en los
clientes. Una empresa en la actualidad no solo debe de preocuparse por el mensaje que transmita
a sus consumidores directos, si no también, por todo aquello que comunique a sus empleados, ya
que éstos van a reflejarlo al entrar en contacto con los clientes, también debe poner atencion a lo
que le comunique al resto de la poblacion, ya que aunque pueden no ser sus clientes, la empresa
podria llegar a causar una mala impresion e incluso adquirir una mala reputacion, lo que se veria
reflejado en sus ventas. Esto refleja la importancia de la comunicacion dentro y fuera de la

empresa. (Scheinsohn, 2001)

Comunicacion con distintos publicos. La comunicacion de una empresa de un producto o
servicio no solo consiste, en la publicidad que ésta genera para sus consumidores; también
consiste en la comunicacién entre los empleados, proveedores, distribuidores que permitira que

la organizacion cuente con un mejor ambiente de trabajo.

La comunicacion corporativa segun (Kenneth, 1983) se divide en dos partes, la parte

interna y la externa:
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Comunicacién interna: se transmite mediante las personas que forman parte de la empresa,
tanto jefes como empleados. Generalmente, el presidente de la empresa se encuentra en el centro
de la red de comunicacion, pero el empleado también forma parte importante de ésta. A través de
este tipo de comunicacién los empleados retinen y distribuyen la informacién que pone en

movimiento las politicas de la empresa, creando asi una identidad empresarial. (Kenneth, 1983)

Comunicacidn externa: abarca la comunicacion que la empresa tiene con proveedores,
distribuidores y clientes. Los proveedores son parte fundamental de cualquier negocio ya que son
la fuente del producto o servicio final y por esta razon la comunicacion sostenida entre ellos debe
ser muy eficaz. Sin embargo, las comunicaciones con los clientes son mas importantes ya que
determinan si se hace una venta o no y depende de la publicidad, las relaciones publicas, la

fuerza de ventas entre otras actividades promocionales (Kenneth, 1983).

La comunicacion podra hacer més eficiente a una empresa, manteniendo la motivacion en
sus empleados, fomentando buenas relaciones humanas, creando un ambiente de trabajo
adecuado , creando asi una buena imagen ante la industria del negocio y la comunidad de manera

que se genere una conciencia publica de la empresa y sea reconocida por el consumidor.

2.3 Marco Conceptual

Comunicacion corporativa. La Comunicacion Corporativa se compone de un sinnimero

de elementos, tanto internos como externos, que desarrollandolos, constituyen la plataforma de

proyeccion de la imagen en una forma eficiente (Olanos, 2013)
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En esta monografia, se ha querido plantear, en una forma hilo/conducente, desde el
concepto basico de lo que es la comunicacidn, hasta la proyeccion promocional y motivacional
de una institucion, queriendo, en esta forma, contribuir a una mejor definicion de esta disciplina

que muchos dicen conocer, pero pocos saben en verdad cuéles son sus fundamentos.

Comunicacion estratégica. (lbarra, 2016) Para definir y hacer entendible el concepto de
la Comunicacion Estratégica en las Organizaciones es necesario realizar un andlisis de sus

principales contenidos e ir construyéndolo.

En primer lugar, veamos el término ESTRATEGIA. Es muy conocido que proviene del
idioma griego y que su uso inicial estaba cefiido a las operaciones militares. También es muy
sabido que es la forma o el ‘como’ se logra una meta. Entonces, concisamente se puede concluir

que lo ‘estratégico’ sirve para lograr objetivos.

En segundo lugar, veamos el término COMUNICACION. Sobre él existen muchas
definiciones, pero analicémoslo brevemente desde la perspectiva de sus funciones. La
comunicacion sirve para cohesionar, educar, informar y persuadir. Funciones que pueden ser
usadas todas a la vez, por separado o agrupadas; funciones que también pueden ser usadas para
lo contrario, es decir, dividir, educar mal, desinformar, mal informar y persuadir de que se haga

lo contrario de lo que se debe o quiere hacer. (Ibarra, 2016)

Estrategia. El concepto también se utiliza para referirse al plan ideado para dirigir un

asunto y para designar al conjunto de reglas que aseguran una decision Optima en cada momento.
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En otras palabras, una estrategia es el proceso seleccionado a través del cual se prevé alcanzar un

cierto estado futuro.

La estrategia militar es una de las dimensiones del arte de la guerra, junto a la tactica (la
correcta ejecucion de los planes militares y las maniobras en la batalla) y la logistica (que
asegura la disponibilidad del ejército y su capacidad combativa). La estrategia se encarga del
planeamiento y de la direccion de las campafias bélicas. También se ocupa del movimiento y de

la disposicion estratégica de las fuerzas armadas. (Ibarra, 2016)

Por otra parte, cabe destacar la existencia de juegos de estrategia, entretenimientos donde
la victoria es alcanzada gracias al uso de la inteligencia y tras haber desplegado planes y

habilidades técnicas para predominar sobre los adversarios.

Por Gltimo, podemos nombrar la existencia de los planes estratégicos, un concepto que
suele utilizarse en el ambito empresarial. Un plan estratégico es un documento oficial donde los
responsables de una organizacién o empresa estipulan cudl sera la estrategia que seguiran en el
medio plazo. Por lo general, este tipo de planes tienen una vigencia de entre uno y cinco afios.

(Ibarra, 2016)

Clasificacion de las estrategias. (Universidad Nacional de Loja, Ecuador, 2013) Una

primera forma de clasificar las estrategias es por su origen en:
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Emergentes. (O implicitas o no planeadas): Son estrategias que surgen de manera casual,
desde cualquier nivel de la organizacion, y que muchas veces Unicamente el duefio las conoce y

que se van adecuando con el tiempo.

Intentadas. (O explicitas o planeadas): surgen a través de un proceso sistematico y
analitico desarrollado desde el mas alto nivel de la organizacion. Las estrategias son conocidas y

aceptadas por los miembros de ésta (Arghys, 2015).

Bill & Roy Richardson, citado por (Arghys, 2015), clasifican las estrategias en cinco tipos,

segun su desarrollo genérico:

Crecer. Se aplican en la creacion de opciones para negocios adicionales: Cuando hay
oportunidades que encajan con las fortalezas. Estas pueden ser: adquisicion, fusion o alianza

estratégica.

Consolidar. Es un intento dinamico por mantener la actual capacidad de generacion de

riqueza, mantener la participacién en el mercado y optimizar la operacion de la empresa.

Contraerse. Si la empresa ha fracasado en competir exitosamente, estas estrategias se
pueden aplicar para eliminar lo inservible del sistema y quedarse solamente con lo que genera

utilidades: desinvertir.
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Liquidar. Es la opcién cuando no se tiene ventaja competitiva alguna o no se tienen

fortalezas para anular amenazas (Arghys, 2015).

Vegetar. No hacer nada. Continuar igual (sindrome del avestruz). No reaccionar a los

cambios del entorno. Estas estrategias pueden desembocar en una estrategia de liquidacion.

Otra forma clésica de clasificar las estrategias es segun el nivel de la organizacion del que

surgen y aplican:

A Nivel Funcional. Son estrategias especificas desglosadas para cada funcién dentro de la
empresa. Asi, por ejemplo, se puede hablar de un plan estratégico de finanzas, otro de
manufactura, de calidad, de mercadotecnia, etc. Que juntos integran o contribuyen al plan

estratégico global de la organizacion (Arghys, 2015).

A Nivel de Negocio. Cuando una empresa esta integrada por varios negocios, unidades de

negocio 0 empresas, en ocasiones se opta por desarrollar planes estratégicos para cada uno de

éstos.

A Nivel Global. Es cuando el plan estratégico se realiza a nivel de toda la organizacion.

A Nivel Corporativo. Son las estrategias a nivel de grupo de empresas.
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Comunicacion. Es el proceso mediante el cual se puede transmitir informacion de una
entidad a otra. Los procesos de comunicacion son interacciones mediadas por signos entre al
menos dos agentes que comparten un mismo repertorio de signos y tienen unas reglas semidticas

comunes (Arghys, 2015).

Tradicionalmente, la comunicacién se ha definido como el intercambio de sentimientos,
opiniones, o cualquier otro tipo de informacién mediante habla, escritura u otro tipo de sefiales.
Todas las formas de comunicacion requieren un emisor, un mensaje y un receptor destinado,
pero el receptor no necesita estar presente ni consciente del intento comunicativo por parte del
emisor para que el acto de comunicacion se realice. En el proceso comunicativo, la informacion
es incluida por el emisor en un paquete y canalizada hacia el receptor a través del medio. Una

vez recibido, el receptor decodifica el mensaje y proporciona una respuesta (Arghys, 2015).

El funcionamiento de las sociedades humanas es posible gracias a la comunicacion. Esta

consiste en el intercambio de mensajes entre los individuos.

Desde un punto de vista técnico se entiende por comunicacién el hecho que un
determinado mensaje originado en el punto A llegue a otro punto determinado B, distante del

anterior en el espacio o en el tiempo.

La comunicacion implica la transmision de una determinada informacion. La informacion

como la comunicacién supone un proceso; los elementos que aparecen en el mismo son:
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Cadigo. El cddigo es un sistema de signos y reglas para combinarlos, que por un lado es
arbitrario y por otra parte debe de estar organizado de antemano.

Canal. El proceso de comunicacion que emplea ese codigo precisa de un canal para la
transmision de las sefiales. El Canal seria el medio fisico a través del cual se transmite la

comunicacion (Arghys, 2015).

La radiocomunicacion es un sistema de telecomunicacion que se realiza a través de ondas

de radio u ondas hertzianas.

En tercer lugar debemos considerar el Emisor. Es la persona que se encarga de transmitir el
mensaje. Esta persona elige y selecciona los signos que le convienen, es decir, realiza un proceso

de codificacion; codifica el mensaje.

El Receptor serd aquella persona a quien va dirigida la comunicacion; realiza un proceso
inverso al del emisor, ya que descifra e interpreta los signos elegidos por el emisor; es decir,

descodifica el mensaje.

Naturalmente tiene que haber algo que comunicar, un contenido y un proceso que con sus

aspectos previos y sus consecuencias motive el Mensaje.

Las circunstancias que rodean un hecho de comunicacion se denominan Contexto
situacional (situacion), es el contexto en que se transmite el mensaje y que contribuye a su

significado (Arghys, 2015).
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Estrategias de comunicacion. Define situaciones en las cuales dos 0 més actores, fuerzas
0 sistemas pugnan por lograr objetivos similares, éste concepto aplicado a todas las areas de la
vida, tiende a lograr objetivos 0 metas, estableciendo bases para la coordinacion en todos sus

aspectos (Arghys, 2015) citado por (Ibarra, 2016).

Clases de comunicacién. Las comunicaciones, en general, pueden ser clasificadas en:
Intencionales: Que son aquellas, como su nombre lo indica, que se hacen intencionalmente, sean
ellas escritas, verbales, por sefiales u otros medios, y No intencionales: Que son las que, también
como su nombre lo sugiere, que no se tuvo la intencidn de transmitir, pero, que sin embargo, se
emiten. Por ejemplo: la vestimenta, el rubor, el temblor de las manos, el color tostado de la piel,
etc. Muchas veces estas comunicaciones no intencionales no se la desean hacer, se las trata de
ocultar, pero, a un observador perspicaz no se le pueden escapar y le sirven para obtener datos de
su interlocutor conformado o negado lo que intencionalmente éste le esta comunicando. De ahi
su utilidad en la actividad profesional como aseverativas 0 negativas de lo que se nos comunica

intencionalmente (Arghys, 2015).

2.3 Marco legal

2.3.1 Constitucion Politica de Colombia. Articulo 20. Se garantiza a toda persona la
libertad de expresar y difundir su pensamiento y opiniones, la de informar y recibir informacién
veraz e imparcial, y la de fundar medios masivos de comunicacion. Estos son libres y tienen
responsabilidad social. Se garantiza el derecho a la rectificacién en condiciones de equidad, no

habréa censura (Republica, 2012).
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2.3.2 Ley 1341 - 2009. "Por la cual se definen principios y conceptos sobre la sociedad de
la informacion y la organizacion de las tecnologias de la informacion y las comunicaciones - tic-,

se crea la agencia nacional de espectro y se dictan otras disposiciones”

Articulo 1.- OBJETO. La presente Ley determina el marco general para la formulacion de
las politicas publicas que regiran el sector de las Tecnologias de la Informacion y las
Comunicaciones, su ordenamiento general, el régimen de competencia, la proteccién al usuario,
asi como lo concerniente a la cobertura, la calidad del servicio, la promocion de la inversion en
el sector y el desarrollo de estas tecnologias, el uso eficiente de las redes y del espectro
radioeléctrico, asi como las potestades del Estado en relacion con la planeacién, la gestion, la
administracion adecuada y eficiente de los recursos, regulacion, control y vigilancia del mismo y
facilitando el libre acceso y sin discriminacion de los habitantes del territorio nacional a la

Sociedad de la Informacion.

Paragrafo. El servicio de television y el servicio postal continuaran rigiéndose por las
normas especiales pertinentes, con las excepciones especificas que contenga la presente ley.

Sin perjuicio de la aplicacion de los principios generales del derecho.

Articulo 2.- PRINCIPIOS ORIENTADORES. La investigacion, el fomento, la promocion
y el desarrollo de las Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones son una politica de
Estado que involucra a todos los sectores y niveles de la administracion pablica y de la sociedad,

para contribuir al desarrollo educativo, cultural, econémico, social y politico e incrementar la
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productividad, la competitividad, el respeto a los derechos humanos inherentes y la inclusion

social.

Las Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones deben servir al interés general y
es deber del Estado promover su acceso eficiente y en igualdad de oportunidades, a todos los

habitantes del territorio nacional (Actualicese normatividad (en linea).

2.3.3 Ley 1480 del 12 Octubre del 2011. "Por medio de la cual se expide el estatuto del

consumidor y se dictan otras disposiciones".

El Congreso de Colombia, DECRETA:

Articulo 1°. Principios generales. Esta ley tiene como objetivos proteger, promover y

garantizar la efectividad' y el libre ejercicio de los derechos de los consumidores, asi como

amparar el respeto a su dignidad y a sus intereses econdémicos, en especial, lo referente a:

La proteccién de los consumidores frente a los riesgos para su salud y seguridad.

El acceso de los consumidores a una informacién adecuada, de acuerdo con los términos de

esta ley, que les permita hacer elecciones bien fundadas.

La educacioén del consumidor.
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La libertad de constituir organizaciones de consumidores y la oportunidad para esas
organizaciones de hacer oir sus opiniones en los procesos de adopcion de decisiones que las

afecten.

La proteccidn especial a los nifios, nifias y adolescentes, en su calidad de consumidores, de

acuerdo con lo establecido en el Cdédigo de la Infancia y la Adolescencia.

Capitulo 11 Objeto, &mbito de aplicacion, caracter de las normas y definiciones

Articulo 2°. Objeto. Las normas de esta ley regulan los derechos y las obligaciones
surgidas entre los productores, proveedores y consumidores y la responsabilidad de los

productores y proveedores, tanto sustancial como procesalmente.

Las normas contenidas en esta ley son aplicables en general a las relaciones de consumo y
a la responsabilidad de los productores y proveedores frente al consumidor en todos los sectores
de la economia respecto de los cuales no exista regulacién especial, evento en el cual aplicara la

regulacion especial y suplementariamente las normas establecidas en esta Ley.

Esta ley es aplicable a los productos nacionales e importados.

Articulo 3°. Derechos y deberes de los consumidores y usuarios. Se tendran como derechos

y deberes generales de los consumidores y usuarios, sin perjuicio de los que les reconozcan leyes

especiales, los siguientes:
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Derechos:

Derecho a recibir productos de calidad: Recibir el producto de conformidad con las
condiciones que establece la garantia legal, las que se ofrezcan y las habituales del mercado.

Derecho a la seguridad e indemnidad: Derecho a que los productos no causen dafio en
condiciones normales de uso y a la proteccion contra las consecuencias nocivas para la salud, la

vida o la integridad de los consumidores.

Derecho a recibir informacion: Obtener informacion completa, veraz, transparente,
oportuna, verificable, comprensible, precisa e idonea respecto de los productos que se ofrezcan o
se pongan en circulacién , asi como sobre los riesgos que puedan derivarse de su consumo o

utilizacion, los mecanismos de proteccion de sus derechos y las formas de ejercerlos.

Derecho a recibir proteccion contra la publicidad engafiosa.

2.3.4 Ley 232 de diciembre 26 1995. "Por medio de la cual se dictan normas para el

funcionamiento de los establecimientos comerciales".

El Congreso de Colombia, DECRETA:

Articulo 1o. Ninguna autoridad podra exigir licencia o permiso de funcionamiento para la
apertura de los establecimientos comerciales definidos en el articulo 515 del Cddigo de
Comercio, 0 para continuar su actividad si ya la estuvieren ejerciendo, ni exigir el cumplimiento

de requisito alguno, que no estén expresamente ordenado por el legislador.
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Acrticulo 20. No obstante lo dispuesto en el articulo anterior, es obligatorio para el ejercicio

del comercio que los establecimientos abiertos al publico rednan los siguientes requisitos:

Cumplir con todas las normas referentes al uso del suelo, intensidad auditiva, horario,
ubicacion y destinacion expedida por la autoridad competente del respectivo municipio. Las
personas interesadas podran solicitar la expedicion del concepto de las mismas a la entidad de

planeacion o quien haga sus veces en la jurisdiccion municipal o distrital respectiva.

Cumplir con las condiciones sanitarias descritas por la Ley 92 de 1979 y deméas normas

vigentes sobre la materia;

Para aquellos establecimientos donde se ejecuten publicamente obras musicales causante
de pago por derechos de autor, se les exigird los comprobantes de pago expedidos por la
autoridad legalmente reconocida, de acuerdo con lo dispuesto por la Ley 23 de 1982 y demaés

normas complementarias;

Tener matricula mercantil vigente de la Cdmara de Comercio de la respectiva jurisdiccion;
comunicar en las respectivas oficinas de planeacion o, quien haga sus veces de la entidad
territorial correspondiente, la apertura del establecimiento. Ver el art. 4, Decreto Nacional 1879

de 2008

Articulo 3o. En cualquier tiempo las autoridades policivas podran verificar el estricto

cumplimiento de los requisitos sefialados en el articulo anterior.
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Acrticulo 4o. El alcalde, quien haga sus veces, o el funcionario que reciba la delegacion,
siguiendo el procedimiento sefialado en el libro primero del Codigo Contencioso Administrativo,
actuara con quien no cumpla los requisitos previstos en el articulo 2° de esta Ley, de la siguiente

manera;

Requerirlo por escrito para que en un término de 30 dias calendario cumpla con los

requisitos que hagan falta.

Imponerle multas sucesivas hasta por la suma de 5 salarios minimos mensuales por cada
dia de incumplimiento y hasta por el término de 30 dias calendarios. Ordenar la suspension de
las actividades comerciales desarrolladas en el establecimiento, por un término hasta de 2 meses,

para que cumpla con los requisitos de la ley.

Ordenar el cierre definitivo del establecimiento de comercio, si transcurridos 2 meses de
haber sido sancionado con las medidas de suspensién, continda sin observar las disposiciones

contenidas en la presente Ley, o cuando el cumplimiento del requisito sea posible.

2.3.5 Ley 905 de agosto 2 2004. “Por medio de la cual se modifica la Ley 590 de 2000
sobre promocidn del desarrollo de la micro, pequefia y mediana empresa colombiana y se dictan

otras disposiciones”

Extracto capitulo | (definiciones de Micro, Pequefia y Mediana Empresa)

Disposiciones generales
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Acrticulo 1°. El literal b) del articulo 1° de la Ley 590 de 2000 quedaré asi:

Estimular la promocion y formacion de mercados altamente competitivos mediante el
fomento a la permanente creacion y funcionamiento de la mayor cantidad de micro, pequefias y

medianas empresas, Mipymes.

Articulo 2°. El articulo 2° de la Ley 590 de 2000 quedara asi:

Articulo 2°. Definiciones. Para todos los efectos, se entiende por micro incluidas las
Famiempresas pequefia y mediana empresa, toda unidad de explotacion econdmica, realizada por
persona natural o juridica, en actividades empresariales, agropecuarias, industriales, comerciales

o de servicios rurales o urbanos, que responda a dos (2) de los siguientes parametros:

Mediana empresa:
Planta de personal entre cincuenta y uno (51) y doscientos (200) trabajadores, 0 activos
totales por valor entre cinco mil uno (5.001) a treinta mil (30.000) salarios minimos mensuales

legales vigentes.

Pequefia empresa:

Planta de personal entre once (11) y cincuenta (50) trabaja-dores, o Activos totales por

valor entre quinientos uno (501) y menos de cinco mil (5.000) salarios minimos mensuales

legales vigentes.



Microempresa:

Planta de personal no superior a los diez (10) trabajadores o, Activos totales excluida la
vivienda por valor inferior a quinientos (500) salarios minimos mensuales legales vigentes o,
Paragrafo. Los estimulos beneficios, planes y programas consagrados en la presente ley, se
aplicaran igualmente a los artesanos colombianos, y favoreceran el cumplimiento de los

preceptos del plan nacional de igualdad de oportunidades para la mujer.

29



30

Capitulo 3. Disefio metodologico

3.1 Tipo de investigacion

De acuerdo a las caracteristicas del proyecto, se emplear la investigacion de tipo
descriptivo, para la fase de recoleccién, tabulacion y anélisis de la informacion. La Investigacion
descriptiva "Comprende la descripcidn, registro, andlisis e interpretacion de la naturaleza actual,
composicion o procesos de los fenémenos” (Rodriguez, 2005). El enfoque se hace sobre
conclusiones dominantes, o sobre una persona, grupo o cosa, se conduce o funciona en el
presente. Con una investigacion descriptiva, se logra caracterizar un objeto de estudio o una

situacion concreta, sefialar sus caracteristicas y propiedades.

3.2 Poblacion

La poblacién objeto de estudio, estara conformada en su medio interno por el representante
legal y los veintitrés (23) colaboradores del taller de confecciones Ramon's Sport en Ocafia; y en
su medio externo, teniendo en cuenta la facturacion que maneja la empresa, se tomara una
poblacion de cincuenta (50) clientes, algunos de ellos seran abordados con la ayuda del personal

de la empresa debido a su distante ubicacion.
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3.3 Muestra

Teniendo en cuenta el tamafio de la poblacidn tanto interna como externa, seran tomadas

en su totalidad.

3.4 Técnicas e Instrumentos de Recoleccién de Informacion

Para la recoleccion de la informacidn se utilizara la encuesta como técnica y como

instrumento el cuestionario con el fin de conocer aspectos relacionados con el disefio de la

investigacién y lograr cumplir con los objetivos propuestos (Anexo Ay B).

Se utilizara la encuesta, ya que este instrumento permite obtener informacion rapida y

eficaz y es de féacil aplicacion.

3.5 Procesamiento y Analisis de Informacion

Los datos tomados mediante la encuesta, seran valorados cuantitativamente a través del

ordenamiento de datos numeéricos en tablas de frecuencia y gréficas circulares y cualitativamente

a través de la interpretacion de cada respuesta en forma individual.



4. Resultados

4.1 Informacion suministrada por los colaboradores

Tabla 1
Tipo de contrato
item Frecuencia Porcentaje
Término Fijo 7 29%
Término indefinido 13 54%
Contrato civil por prestacion de 0 0%
servicios 2 9%
Contrato de Aprendizaje 2 8%
No responde
Total 24 100%

Fuente. Pasante del proyecto

B Término Fijo
B Término indefinido
Contrato civil por

prestacidn de servicios

M Contrato de Aprendizaje

 No responde

Figura 1. Tipo de contrato
Fuente. Pasante del proyecto

Nota: La mano de obra empleada en el taller de confecciones Ramon’s Sport, se
desempefia principalmente en el corte y confeccion de pantalones para caballero y de algunas

prendas que de acuerdo a la solicitud del cliente se elaboran en distintas épocas del afio. Los
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colaboradores de este taller de confecciones tienen una vinculacion superior a los tres afios, lo
que los ha hecho merecedores de gozar de contratacion a término indefinido. Aunque la empresa
también utiliza la contratacion a término fijo para los colaboradores que llevan menor tiempo de
vinculacion. Asimismo ofrece la oportunidad a aprendices del SENA que han cursado cursos
afines con la naturaleza del taller. Quienes se abstiene de responder lo hacen por

desconocimiento de que tipo de contrato tienen. Fuente. Cuestionario dirigido a los colaboradores

Tabla 2
Nivel académico
item Frecuencia Porcentaje
Bachillerato 18 75%
Técnico 3 13%
Tecnoldgico 1 4%
Profesional 2 8%
Total 24 100%

Fuente. Pasante del proyecto

M Bachillerato
B Técnico

Tecnoldgico

M Profesional

Figura 2. Nivel académico
Fuente. Pasante del proyecto

Nota: Por la naturaleza de la operacion permanente que se lleva a cabo en la empresa, el

nivel académico no es un requisito para la vinculacién laboral, sin embargo el personal vinculado
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a la fecha en su mayoria cuenta con el titulo de bachiller y algunos técnico, solo ostentan titulo

profesional el propietario y un colaborador que tiene funciones administrativas.

Tabla 3
Existencia de relacion entre el cargo y el nivel académico
item Frecuencia Porcentaje
Si 21 87%
No 3 13%
Total 24 100%

Fuente. Pasante del proyecto

B Si

H No

Figura 3. Existencia de relacion entre el cargo y el nivel académico
Fuente. Pasante del proyecto

Nota: Tanto los administrativos como los operarios consideran que existe una estrecha
relacion entre las funciones que desempefian y el titulo académico que tienen, pues los operarios
necesitan tener conocimiento relacionado con las medidas de las prendas y el registro numérico
requerido, lo que se ensefia durante el bachillerato. Por su parte, el propietario, profesional de la
contaduria publica, aplica sus conocimientos que adquirié durante su formacion; asi mismo, la
secretaria, que tiene el titulo de técnico del SENA, ademas de las funciones propias del cargo,

apoya el area contable.
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Tabla 4
Existencia de comunicacion interna respetuosa y clara
item Frecuencia Porcentaje
Si 18 75%
No 6 6%
Total 24 100%

Fuente. Pasante del proyecto

| Si

HNo

Figura 4. Existencia de comunicacion interna respetuosa y clara
Fuente. Pasante del proyecto

Los miembros de la empresa consideran que la informacion recibida es clara, respetuosa y
oportuna, quienes opinan lo contrario se limitan a dar esta respuesta dado que por la rutina de su
labor saben perfectamente a qué se deben dedicar diariamente, por lo que poco se comunican con

los demas para recibir informacion distinta.

Tabla 5
Medios de comunicacion utilizados en cada cargo
item Frecuencia Porcentaje
Pagina web 0 0%
Teléfono 2 8%
Celular 4 17%
Palm 4 17%
Celular y voz a voz 4 17%
Voz a voz 10 41%
Escrita (cartas) 0 0%
Total 24 100%

Fuente. Pasante del proyecto



O%—‘ 0%

B Pagina web

H Teléfono

m Celular

B Palm

m Celular y voz a voz
m Voz avoz

Escrita (cartas)

Figura 5. Medios de comunicacion utilizados en cada cargo
Fuente. Pasante del proyecto

Nota: Los medios de comunicacion utilizados en cada cargo son el voz a voz que
continuamente permite la interaccion entre compafieros de trabajo y también con el jefe

inmediato o con la secretaria. En ocasiones que estan distantes o cuando estan fuera de la
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empresa y requieren establecer comunicacion con un compafiero hacen uso del celular y algunos

de herramientas virtuales (palm), tales como wathsapp, mensajeria de texto o de voz.

Tabla 6
Medio de comunicacion utilizado entre compafieros de trabajo
item Frecuencia Porcentaje
Pagina web 0 0%
Correo electronico 4 17%
Teléfono 2 8%
Celular 8 33%
Voz avoz 10 42%
Escrita (cartas) 0 0%
Total 24 100%

Fuente. Pasante del proyecto
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M Pagina web

B Correo electrénico
m Teléfono

M Celular

W Voz avoz

M Escrita (cartas)

Figura 6. Medio de comunicacion utilizado entre compafieros de trabajo
Fuente. Pasante del proyecto

Debido a la cercania existente entre los diversos cargos dentro de las instalaciones de la
empresa el voz a voz es el medio de comunicacién mas utilizado entre comparieros y en algunos
casos en que la distancia es mas amplia el uso del celular facilita la interaccion. Esta

comunicacion es mas rapida y aunque es informal, es efectiva.

Tabla 7
Medio de comunicacion mas utilizado para comunicarse con los clientes
item Frecuencia Porcentaje
Péagina web 0 0%
Celular 3 14%
Palm 2 9%
Celular y escrita (cartas) 2 10%
No responde 14 67%
Total 24 100%

Fuente. Pasante del proyecto



38

B Pagina web

0%

H Celular

= Palm

M Celular y escrita
(cartas)

 No responde

Figura 7. Medio de comunicacién mas utilizado para comunicarse con los clientes
Fuente. Pasante del proyecto

Nota: La mayoria de los colaboradores poco se relacionan con los clientes ya que su labor
consiste en el corte y confeccidn de las prendas, pero quienes por las funciones propias de su
cargo deben comunicarse con los clientes externos, lo hacen a través del celular o algunas

herramientas electronicas por medio del celular.

Tabla 8
Conocimiento acerca de la existencia de una pagina web propia del taller de Confecciones Ramon’s Sport
item Frecuencia Porcentaje
Si 0 0%
No 24 100%
Total 24 100%

Fuente. Pasante del proyecto
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0%

mSi

H No

Figura 8. Conocimiento acerca de la existencia de una pagina web propia del taller de Confecciones Ramon’s Sport
Fuente. Pasante del proyecto

Nota: La empresa a la fecha no cuenta con una pagina web, que aunque muchos saben que
es una herramienta de apoyo para darse a conocer no se ha implementado en la empresa.

Solamente se mantiene un perfil en el Facebook.

Tabla 9
Evaluacién de la informacion disponible en la pagina web (Facebook) cdmo herramienta para el trabajo
item Frecuencia Porcentaje
Pésima 3 13%
Mala 1 4%
NS/NR 20 83%
Total 24 100%

Fuente. Pasante del proyecto

B Pésima
H Mala

M NS/NR

Figura 9. Evaluacion de la informacién disponible en la pagina web como herramienta para el trabajo
Fuente. Pasante del proyecto
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Nota: Dado que no existe una pagina web, el 17% de los colaboradores hacen referencia a
la informacion suministrada a través del perfil que la empresa mantiene en el Facebook. EI 83%
los miembros de la empresa no conocen dicho perfil, por lo que se abstienen de calificar la
informacion de esta. Ese 17% califican la informacion pésima o mala porque no estéa consolidada

en una pagina web sino simplemente existe informacion basica de la empresa en su perfil.

Tabla 10
Suficiencia de los medios de comunicacidn con que cuenta Ramon’s Sport para satisfacer las necesidades de
comunicacion de los clientes

Item Frecuencia Porcentaje
Si 7 33%
No 14 67%

Total 24 100%

Fuente. Pasante del proyecto

mSi

H No

Figura 10. Suficiencia de los medios de comunicacion con que cuenta Ramon’s Sport para satisfacer las
necesidades de comunicacion de los clientes
Fuente. Pasante del proyecto

Nota: A pesar de que por la amplia trayectoria y el vinculo que se tiene con los clientes los
medios de comunicacion hasta ahora son eficientes, algunos miembros de la empresa se atreven

a reconocer que los medios utilizados para llegar al pablico no son suficientes, por cuanto la
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competencia cada dia es superior, lo mismo que la agresividad de las campafias publicitarias
utilizadas por las empresas, por eso no se debe descuidar la comunicacion eficiente y constante

con los clientes.

Tabla 11
Comunicacion con el jefe inmediato
item Frecuencia Porcentaje
Excelente 13 54%
Buena 6 25%
Regular 5 21%
Total 24 100%

Fuente. Pasante del proyecto

M Excelente
M Buena

 Regular

Figura 11. Comunicacion con el jefe inmediato
Fuente. Pasante del proyecto

Nota: La comunicacion con el jefe inmediato es excelente, puesto que es una persona
amigable a la que se le puede llegar con facilidad. Quienes no tienen contacto permanente con el
jefe inmediato por la misma naturaleza de las funciones, las cuales no ameritan estar en

comunicacion la califican de regular.
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Tabla 12
Necesidad de mejorar la comunicacion interna
item Frecuencia Porcentaje
Si 13 54%
No 11 46%
Total 24 100%

Fuente. Pasante del proyecto

M Si

H No

Figura 12. Necesidad de mejorar la comunicacion interna
Fuente. Pasante del proyecto

Nota: Los colaboradores de la empresa consideran que se debe mejorar la comunicacion a
nivel interno porque solo se limitan a conocer sus funciones, no hay reconocimiento ni tampoco
informacion relacionada con los estandares de produccion, el cumplimiento de metas y demas

aspectos que pueden aportar al aumento de la motivacion y por ende de la productividad.

4.2 Informacion suministrada por los clientes externos

Tabla 13
Conocimiento acerca del portafolio de productos ofrecidos por el taller
item Frecuencia Porcentaje
Si 32 64%
No 15 30%
NS/NR 3 6%
Total 50 100%

Fuente. Pasante del proyecto
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mSi
H No

NS/NR

Figura 13. Conocimiento acerca del portafolio de productos ofrecidos por el taller
Fuente. Pasante del proyecto

Nota: Los clientes externos manifiestan que si conocen el portafolio de productos que
ofrece la empresa, mientras que otros consideran que solo conocen acerca de la fabricacion de las
prendas que comercializan en sus establecimientos tales como los pantalones para caballero,

pues la empresa no les ha comunicado que otros articulos ofrecen.

Tabla 14
Medio a traves del que se conocié el portafolio de productos que ofrece el taller de confecciones Ramon’s Sport
item Frecuencia Porcentaje
Brochure de la empresa 4 8%
Tarjeta de presentacion 22 44%
Radio 0 0%
Television 0 0%
Pagina web 0 0%
Otro 6 12%
NS/NR 18 36%
Total 50 100%

Fuente. Pasante del proyecto
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Figura 14. Medio a través del que se conocié el portafolio de productos que ofrece el taller de confecciones

Ramon’s Sport
Fuente. Pasante del proyecto
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Nota: Los clientes de la empresa conocieron de su existencia de los articulos que fabrican

porgue en su momento recibieron visita del representante de la empresa quien les hizo entrega de

una tarjera de presentacion y algunos que conocieron esta informacion por recomendacién de

comerciantes amigos. Quienes no responden se abstienen de hacerlo porque cuando compraron

el negocio ya el taller de confecciones Ramon’s Sport era proveedor.

Tabla 15
Informacion de la empresa de manera directa
item Frecuencia Porcentaje
Si 43 86%
No 2 4%
NS/NR 5 10%
Total 50 100%

Fuente. Pasante del proyecto



mSi
H No

M NS/NR

Figura 15. Informacion de la empresa de manera directa
Fuente. Pasante del proyecto

Nota: Los clientes de la empresa reciben informacion de manera directa de la empresa,

para la toma de pedidos o para la oferta de nuevas prendas, plazos de pago, etc. Fuente.

Cuestionario dirigido a los colaboradores
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Tabla 16
Medio de comunicacion empleado por la empresa cuando requiere comunicarse de manera directa
item Frecuencia Porcentaje
Oficio 8 16%
Oficio o llamada telefénica 19 38%
Llamada telefénica 10 20%
Correo Electrénico 6 12%
Visita de colaboradores de la empresa 7 14%
Total 50 100%

Fuente. Pasante del proyecto

m Oficio

m Oficio o llamada
telefdnica

= Llamada telefdnica

M Correo Electrénico

Figura 16. Medio de comunicacion empleado por la empresa cuando requiere comunicarse de manera directa
Fuente. Pasante del proyecto
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Nota: El principal medio de comunicacion utilizado por la empresa para comunicarse con
los clientes es la llamada telefénica y en ocasiones a traves de oficio, es poco el uso de

herramientas digitales.

Tabla 17
La empresa tiene en cuenta peticiones, quejas, reclamos y sugerencias
item Frecuencia Porcentaje
Si 12 24%
No 9 18%
NS/NR 29 58%
Total 24 100%

Fuente. Pasante del proyecto

mSi

58% = No

NS/NR

Figura 17. La empresa tiene en cuenta peticiones, quejas, reclamos y sugerencias
Fuente. Pasante del proyecto

Nota: En todas las ocasiones en las que los clientes han presentado quejas, reclamos o
sugerencias han sido tenidas en cuenta, son muy pocos quienes consideran lo contrario, esto
debido a que han sugerido la ampliacion del portafolio y no han recibido respuesta positiva.
Quienes se abstienen de responder lo hacer porque nunca han solicitado ningin aspecto ni han

tenido quejas ni reclamos en contra de la empresa.
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Tabla 18
Medio utilizado por el cliente para comunicarse con Ramon’s Sport cuando lo requiere
item Frecuencia Porcentaje
Oficio 2 4%
Llamada telefénica 41 82%
Correo Electronico 5 10%
Visita a las instalaciones de la empresa 2 4%
Total 50 100%

Fuente. Pasante del proyecto

4% 4% M Oficio
’ M Llamada telefdnica

Correo Electrénico

10%

Figura 18. Medio utilizado por el cliente para comunicarse con Ramon’s Sport cuando lo requiere
Fuente. Pasante del proyecto

Nota: Debido a la distancia fisica existente entre los clientes y la empresa la comunicacion
mas efectiva y oportuna se da a través de la llamada telefénica, son pocos quienes hacen uso del
correo electrénico para establecer comunicacion con el propietario de la empresa que es de quien

tienen la direccién de email.

Tabla 19
Sugerencias a Ramon’s Sport para fortalecer la comunicacion con sus clientes
item Frecuencia Porcentaje
Uso e implementacion de medios digitales y
mas publicidad 22 44%
Contacto permanente con el cliente 12 24%
Aumentar la inversion en publicidad 16 32%
Mayor promocion 0 0%
Total 50 100%

Fuente. Pasante del proyecto
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Figura 19. Sugerencias a Ramon’s Sport para fortalecer la comunicacion con sus clientes
Fuente. Pasante del proyecto

Nota: Los clientes del taller de confecciones Ramon’s Sport conocedores del auge de las
herramientas tecnoldgicas y su agilidad en las comunicaciones, sugieren que la empresa

implemente medios digitales, tales como chat, correo electronico, pagina web, entre otros.

Asimismo, el contacto permanente con los clientes es necesario para mostrar el interés por

cada uno de ellos evitando que la competencia pueda generar traumatismos.

Otro aspecto al que la empresa debe brindarle mayor importancia es a la implementacion
de publicidad, a través de radio, television o cualquier otro medio que informe permanentemente

y realce la imagen de la empresa
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4.3 Diagndstico de la gestion integral de las comunicaciones internas y la satisfaccion que

éstas generan en los colaboradores

La gestion de las comunicaciones a nivel interno constituye una herramienta fundamental
para que exista armonia en el trabajo diario, fortaleciendo las relaciones entre todos los

miembros de la empresa, impactando de manera positiva el desempefio de cada uno.

Es por ello que se hace necesario evaluar la efectividad de las estrategias de comunicacién
interna que una empresa como el taller de confecciones Ramon’s Sport de la ciudad de Ocafia,

viene implementando Yy la satisfaccion que a través de estas se genera en los colaboradores.

De esta manera se puede evidenciar que dada la naturaleza de esta empresa y como en
cualquier otra donde se cuente con la colaboracidn de dos 0 mas personas, la comunicacion es

permanente.

Los 24 integrantes del taller de confecciones Ramon’s Sport consideran que la informacién
recibida es clara, respetuosa y oportuna; quienes opinan lo contrario se limitan a dar esta
respuesta dado que por la rutina de su labor saben perfectamente a qué se deben dedicar
diariamente, por lo que la comunicacién con los demas se limita a recibir informacion distinta a

la labor diaria.

Los medios de comunicacién utilizados en cada cargo, es el voz a voz que continuamente
permite la interaccidn entre compafieros de trabajo y también con el jefe inmediato o con la

secretaria. En ocasiones que estan distantes o cuando estan fuera de la empresa y requieren
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establecer comunicacién con un compafiero hacen uso del celular y algunos de herramientas

virtuales tales como WhatsApp, mensajeria de texto o de voz.

Debido a la cercania existente entre los diversos cargos dentro de las instalaciones de la
empresa, el voz a voz es el medio de comunicacién mas utilizado entre comparieros y en algunos

casos en que la distancia es mas amplia el uso del celular facilita la interaccion.

La mayoria de los colaboradores poco se relacionan con los clientes ya que su labor
consiste en el corte y confeccidn de las prendas, pero quienes por las funciones propias de su
cargo deben comunicarse con los clientes externos, lo hacen a través del celular o algunas

herramientas electronicas por medio del celular.

A pesar de que por la amplia trayectoria y el vinculo que se tiene con los clientes los
medios de comunicacion hasta ahora son eficientes, algunos miembros de la empresa se atreven
a reconocer que los medios utilizados para llegar al publico no son suficientes, por cuanto la
competencia cada dia es superior, lo mismo que la agresividad de las campafias publicitarias
utilizadas por las empresas, por eso no se debe descuidar la comunicacion eficiente y constante

con los clientes.

La comunicacion con el jefe inmediato es excelente, puesto que es una persona amigable a
la que se le puede llegar con facilidad. Quienes no tienen contacto permanente con el jefe
inmediato por la misma naturaleza de las funciones, las cuales no ameritan estar en

comunicacion, la califican de regular.
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Los colaboradores de la empresa consideran que se debe mejorar la comunicacion a nivel
interno porque solo se limitan a conocer sus funciones, no hay reconocimiento ni tampoco
informacion relacionada con los estandares de produccion, el cumplimiento de metas y demas

aspectos que pueden aportar al aumento de la motivacion y por ende de la productividad.

4.4 ldentificacion las estrategias, acciones y medios de comunicacion utilizados por el taller

de confecciones Ramon’s Sport para llegar a sus colaboradores y publico externo.

A nivel interno

Tabla 20.
Estrategias de Comunicacion del Taller de Confecciones Ramon’s Sport con sus colaboradores

ESTRATEGIAS DE COMUNICACION DEL TALLER DE CONFECCIONES RAMON’S
SPORT CON SUS COLABORADORES
Estrategias Acciones Medios de comunicacion
\Voz avoz e Comunicacion imprevista Personal
e Comunicacion oportuna,
formal e informal
e Comunicacion descendente,
ascendente, horizontal vy
transversal
Celular e Comunicacién  oportuna, Dispositivo movil
formal e informal
e Comunicacion descendente,
ascendente, horizontal vy

transversal

Mensajes de Texto e Uso de Aplicaciones de WhatsApp
software

Mensajes de Voz e Uso de Aplicaciones de WhatsApp
software

Correo electronico e Comunicacion Formal Computador

Oficios o cartas e Comunicacion Formal Documentos fisicos

Fuente: Pasante del proyecto
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A nivel externo

Tabla 21
Estrategias de Comunicacion del Taller de Confecciones Ramon’s Sport con sus clientes

ESTRATEGIAS DE COMUNICACION DEL TALLER DE CONFECCIONES RAMON’S
SPORT CON SUS CLIENTES

Estrategias Acciones Medios de comunicacion
Voz a voz e Comunicacion imprevista Personal

e Comunicacion oportuna, formal

e informal

e Comunicacion descendente,

ascendente, horizontal y transversal
Celular e Comunicacion oportuna, formal Dispositivo movil

e informal

e Comunicacion descendente,

ascendente, horizontal y transversal
Mensajes de Texto e Uso de Aplicaciones de software WhatsApp
Mensajes de Voz e Uso de Aplicaciones de software WhatsApp
Correo electrénico e Comunicacién Formal Computador

Fuente: Pasante del proyecto

4.5 Medir la incidencia de las estrategias de comunicacion utilizadas por la empresa, en lo
referente al sentido de pertenencia de sus colaboradores y al posicionamiento de la empresa

en el publico objetivo.

Uno de los principales factores de éxito en una empresa, es la eficiencia en la
comunicacion tanto con el cliente interno (colaboradores), como con el cliente externo
(consumidores), la cual se mide de acuerdo a su efectividad en el cumplimiento de las metas y

objetivos fijados por la empresa.
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Es importante indicar que “para medir la gestion de la comunicacion interna no existe una
sola metodologia ni una lista de indicadores inequivocos aceptados por toda la comunidad de
comunicadores” (Esan, 2016). Por lo anterior, es necesario obtener resultados concretos para el
proceso de comunicacion interna y externa para el taller de confecciones Ramon’s Sport de la

ciudad de Ocafia.

Para medir las estrategias comunicativas del taller de confecciones Ramon’s Sport, se
aplica el método creado por el grupo de investigacion en Telecomunicaciones de la Pontificia
Universidad Javeriana — SISCOM, que consiste en una herramienta de evaluacion de la
efectividad de los recursos comunicacionales de las organizaciones para relacionarse con sus
publicos objetivos (interno y externo). Esta herramienta permite medir la percepcion de
efectividad por parte de las audiencias estratégicas acerca de los canales de comunicacion digital,

analdgica y de personas, mediante cuatro variables: (Esan, 2016)

« Percepcion del nivel de conocimiento del canal comunicacional.
« Percepcion del nivel de comprension del canal comunicacional.
« Percepcion del nivel de valoracién del canal comunicacional.

« Percepcion del nivel de utilizacion del canal comunicacional.

Los factores tenidos en cuenta en cada una de las variables mencionadas, se relacionan a
continuacion, los cuales fueron tomados de las preguntas realizadas a la poblacion. Las

respuestas se promediaron para lograr medir cada una de las variables.
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Los factores para cada una de las variables, son los siguientes:

Percepcidon del nivel de conocimiento del canal comunicacional.

e Existencia de comunicacion interna respetuosa y clara

e Medios de comunicacion utilizados en cada cargo

e Medio de comunicacion utilizado entre compafieros de trabajo

e Medio de comunicacién mas utilizado para comunicarse con los clientes

e Evaluacion de la informacién disponible en la pagina web cémo herramienta para el trabajo

e Medio de comunicarse con la empresa

Percepcion del nivel de comprension del canal comunicacional

e Evaluacién de la informacion disponible en la pagina web como herramienta para el trabajo

Percepcién del nivel de valoracion del canal comunicacional.

e Comunicacion con el jefe inmediato

e Necesidad de mejorar la comunicacién interna

e Laempresa tiene en cuenta peticiones, quejas, reclamos y sugerencias

e Medio utilizado por el cliente para comunicarse

e Suficiencia de los medios de comunicacion con que cuenta la empresa para satisfacer las

necesidades de comunicacion de los clientes
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e Medio a través del que se conocié el portafolio de productos que ofrece el taller de

confecciones Ramon’s Sport

Percepcion del nivel de utilizacion del canal comunicacional.

Informacion de la empresa de manera directa

La apreciacion de cada uno de los factores, tomado de las respuestas dadas por la

poblacidn, son las siguientes:

Tabla 22. Medicion de las Estrategias de Comunicacion de Ramon's Sport con los colaboradores

MEDICION DE LAS ESTRATEGIAS DE COMUNICACION DE RAMON’S SPORT

CLIENTE INTERNO

ITEM
Existencia de comunicacion interna respetuosa y clara
Medios de comunicacion utilizados en cada cargo
Medio de comunicacion utilizado entre comparfieros de trabajo
Medio de comunicacion mas utilizado para comunicarse con los clientes
Evaluacion de la informacion disponible en la pagina web como
herramienta para el trabajo (Facebook)
Suficiencia de los medios de comunicacién con que cuenta la empresa
para satisfacer las necesidades de comunicacion de los clientes

Comunicacidn con el jefe inmediato
Necesidad de mejorar la comunicacion interna

CLIENTE EXTERNO

Conocimiento del Portafolio de Servicios

Medio a través del que se conoci6 el portafolio de productos que ofrece
el taller de confecciones Ramon’s Sport

Informacidn de la empresa de manera directa

La empresa tiene en cuenta peticiones, quejas, reclamos y sugerencias

Medio utilizado por el cliente para comunicarse
Medio de comunicarse con la empresa

POSITIVO
75%
100%
100%
86%
0%

33%

79%
54%

64%
64%

86%
24%

100%
100%

NEGATIVO
6%
0%
0%
14%
100%

67%

21%
46%

36%
36%

14%
76%

0%
0%

EVIDENCIA
Tabla No. 4
Tabla No. 5
Tabla No. 6
Tabla No. 7
Tabla No. 9

Tabla No.10

Tabla No.11
Tabla No.12

Tabla No.13
Tabla No.14

Tabla No.15
Tabla No.17

Tabla No.16
Tabla No.18

Fuente: Pasantes

del proyecto
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Con base en lo anterior, se mide la incidencia de las estrategias de comunicacion utilizadas

por el taller de confecciones Ramon’s Sport:

Tabla 23. Medicion de las Variables de Comunicacion de Ramon's Sport con los clientes

MEDICION DE LAS VARIABLES DE COMUNICACION DE RAMON’S SPORT

CLIENTE INTERNO

VARIABLES POSITIVO  NEGATIVO  EVIDENCIAS
Percepcion del nivel de conocimiento del canal 90% 10% Tablas 4,5,6y
comunicacional. 7
Percepcion del nivel de comprension del canal 0% 100% Tabla 9
comunicacional
Percepcion del nivel de valoracion del canal comunicacional 67% 33% Tablas 11y 12
Percepcion del nivel de utilizaciébn del canal 33% 67% Tabla 10

comunicacional.
CLIENTE EXTERNO

Percepcion del nivel de conocimiento del canal 100% 0% Tabla 18
comunicacional

Percepcion del nivel de comprension del canal 100% 0% Tabla 16
comunicacional

Percepcion del nivel de valoracion del canal 64% 36% Tablas 13y 14
comunicacional.

Percepcion del nivel de utilizacion del canal comunicacional 86% 14% Tabla 15

Fuente: Autoras del proyecto

Para la interpretacion de los resultados, se utiliza la técnica o método del semaéforo, en el
cual se clasifican los riesgos que pueden afectar al Taller de Confecciones Ramon’s Sport, ya sea
por la falta o por la poca utilizacion de medios o técnicas de comunicacion, tanto con el cliente

interno como con el externo:

El color Rojo indica un Estado Critico, va que existe carencia de | Hasta el
cierto proceso comunicativo 40%

El color Amarillo indica que el proceso de comunicacién de la | Deld4l%
empresa esti en Riesgo, por lo que se deben tomar medidas para al T0%
superarlo

El color Verde indica que el proceso de comunicacion de la empresa | Del T1%
es efectivo al 100%

Figura 20. Semaforo de riesgos
Fuente: Pasante del proyecto
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Con base en el diagrama anterior, mide el riesgo para cada una de las estrategias:

MEDICION DE LAS ESTRATEGIAS DE COMUNICACION DE RAMON’S SPORT
CLIENTE INTERNO
ITEM POSITIVO | NEGATIVO | RIESGO
Existencia de comunicacion interna respetuosa y clara 75% 6%
Medios de comunicacién utilizados en cada cargo 100% 0%
Medio de comunicacion utilizado entre compafieros de
. 100% 0%
trabajo
Medio de comunicacion mas utilizado para comunicarse
. 86% 14%
con los clientes
Evaluacién de la informacion disponible en la pagina web
] . ) 0% 100%
coémo herramienta para el trabajo (Facebook)
Suficiencia de los medios de comunicacion con que cuenta
la empresa para satisfacer las necesidades de 33% 67%
comunicacion de los clientes
Comunicacion con el jefe inmediato 79% 21%
Necesidad de mejorar la comunicacion interna 54% 46%
CLIENTE EXTERNO
Conocimiento del Portafolio de Servicios 64% 36% Amarillo
Medio a través del que se conocié el portafolio de
productos que ofrece el taller de confecciones Ramon’s 64% 36% Amarillo
Sport
Informacion de la empresa de manera directa 86% 14%
La empresa tiene en cuenta peticiones, quejas, reclamos y
) 24% 76%
sugerencias
Medio utilizado por el cliente para comunicarse 100% 0%
Medio de comunicarse con la empresa 100% 0%

Figura 21. Medicién de la Estrategias en Riesgo
Fuente: Pasante del proyecto
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Establecida la medicién del riesgo en cada una de las estrategias, se establece para su

medicion para las variables:

Tabla 24. Medicion de las variables de comunicaciéon de Ramon’s Sport
MEDICION DE LAS ESTRATEGIAS DE COMUNICACION DE RAMON’S SPORT

CLIENTE INTERNO

VARIABLES APRECIACION
Percepcion del nivel de conocimiento del canal comunicacional. Verde
Percepcidn del nivel de comprension del canal comunicacional Verde
Percepcion del nivel de valoracion del canal comunicacional Rojo
Percepcion del nivel de utilizacion del canal comunicacional. Verde

CLIENTE EXTERNO

Percepcidn del nivel de conocimiento del canal comunicacional Rojo
Percepcion del nivel de conocimiento del canal comunicacional Verde
Percepcion del nivel de valoracion del canal comunicacional. Amarillo
Percepcidn del nivel de utilizacion del canal comunicacional Verde

Fuente: Pasante del proyecto

Se aprecia que la empresa tiene falencias en su comunicacion interna y externa. En la
primera, existe poca valoracion de sus canales de comunicacion por parte de los colaboradores, a
pesar de la buena apreciacion en las demas variables. En lo que respecta a la comunicacion
externa, deben mejorar notablemente, ya que el contacto con el cliente es fundamental para el

éxito empresarial
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5. Conclusiones

A pesar de la amplia trayectoria del taller de confecciones Ramon’s Sport de la ciudad de
Ocafia en el mercado regional, las estrategias de comunicacion implementadas a nivel interno y

externo son insuficientes para ampliar su posicionamiento en el mercado.

Dada la naturaleza de las operaciones realizadas a diario en el taller de confecciones
Ramon’s Sport el medio de comunicacion utilizado a nivel interno con mayor frecuencia es el
voz avoz, desconociendo lo Gtil que resulta ser el medio digital como herramienta para llegar en
tiempo real con la informacién oportuna a los integrantes de la empresa, lo mismo que a los
clientes externos que requieren estar en contacto permanente con la empresa, a quienes se les

debe mantener constantemente informados.

Las principales estrategias de comunicacion implementadas por el taller de confecciones
Ramon’s Sport para llegar a sus colaboradores y clientes se relacionan con el uso del voz a voz a
través del cual hay contacto directo entre los miembros de la empresa y entre estos y los clientes
externos, ademas de los mensajes de voz y de texto a través del uso del celular y

esporadicamente las comunicaciones escritas (oficios) a través del correo electronico.

Los colaboradores del taller de confecciones Ramon’s Sport poseen un alto sentido de
pertenencia por la empresa y la percepcion del conocimiento y el uso del canal comunicacional
existente en la empresa es muy buena, no obstante la valoracion que le dan al canal utilizado es
regular, dado que consideran que este canal se puede fortalecer con el uso de herramientas

tecnoldgicas. Entre tanto, los clientes externos consideran que la informacion brindada por la



empresa es buena y oportuna, pero expresan no tener conocimiento claro del canal

comunicacional que utiliza la empresa para llegar a su pablico objetivo.

60
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6. Recomendaciones

Disenar estrategias de comunicacion agiles y la implementacion y uso de herramientas
tecnoldgicas que fortalezcan la comunicacion a nivel interno, sin desconocer a ningin miembro

de la empresa.

Aumentar la inversién en publicidad para dar a conocer la existencia de la empresa y el
portafolio de productos que ofrece, asi como las acciones de responsabilidad social empresarial
que la empresa viene implementando, para que la comunidad en general la reconozca, ademas de
que pueda ampliar su posicionamiento en el mercado y ampliar su participacion en el mercado de

las confecciones.

Mantener comunicacion permanente con los clientes reales a través del uso de diferentes

herramientas como la creacion de una pagina web y la implementacién del chat.

Dar a conocer tanto a los colaboradores como a los clientes el canal comunicacional
utilizado por la empresa para que puedan expresar de manera directa sus peticiones, quejas,

reclamos y sugerencias.
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Apéndice A. Encuesta dirigida a los colaboradores del Taller de confecciones Ramén’s Sport

UNIVERSIDAD FRANCISCO DE PAULA SANTANDER
FACULTAD DE CIENCIAS, ARTES Y HUMANIDADES

OBJETIVO. Evaluar las estrategias de comunicacién utilizadas por Ramon’s Sport de la ciudad
de Ocana para determinar su posicionamiento en el mercado local

1. ¢ Qué tipo de contrato tiene?

Término Fijo

Teérmino indefinido

Contrato civil por prestacion de servicios
Contrato de Aprendizaje

2. ¢Qué grado de estudio tiene?
Bachillerato Técnico
Tecnoldgico Profesional

3. ¢El cargo que ocupa en la actualidad esta en relacion con la titulacion académica que tiene?
Si No

1. ¢Considera que en la empresa existe una comunicacion interna respetuosa y clara?
Si No

5. ¢Cuales de estos medios utiliza usted en su trabajo?

a. Pagina web c. teléfono

d. celular e. palm

f. voz avoz g. escrita (cartas).

6. ¢Cudl es el medio de comunicacién que mas utiliza con sus comparieros de trabajo?

a. Pagina web b. correo electronico

c. teléfono d. celular

e.Vv0z aVvoz f. escrita (cartas).

7. ¢Cual es el medio de comunicacién que mas utiliza para comunicarse con sus clientes?
a. Pagina web

b. Correo Electronico

c. Teléfono

d. Celular

e. Voz avoz

f. Escrita
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8. ¢ Conoce usted la existencia de una pagina web propia del taller de Confecciones Ramon’s
Sport?
a. Si b. No

9. ¢Considera usted que la informacién disponible en la pagina web como herramienta para su
trabajo es?

a. Pésima

b. Mala.

c. Regular

d. Buena

e. Excelente

10. ¢Cree usted que los medios de comunicacién con que cuenta Ramon’s Sport son suficientes
para satisfacer las necesidades de comunicacion de los clientes?

a. Si

b. No

11. ¢ Cree usted que la comunicacion con su jefe inmediato es?
a. Excelente

b. Buena

c. Regular

d. Malo

12. ;Considera usted que se debe mejorar la comunicacién interna?
a.Si ¢, Como?
b. No
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Apéndice B. Encuesta dirigida a los clientes del Taller de confecciones Ramoén’s Sport

UNIVERSIDAD FRANCISCO DE PAULA SANTANDER
FACULTAD DE CIENCIAS, ARTES Y HUMANIDADES

OBJETIVO. Evaluar las estrategias de comunicacion utilizadas por Ramon's Sport de la ciudad
de Ocana para determinar su posicionamiento en el mercado local

1. ¢Conoce el portafolio de productos ofrecidos por el taller de Confecciones Ramon’s Sport?

Si_ No
2. ¢A través de que medio conocié el portafolio de productos que le ofrece el taller de
confecciones Ramon’s Sport?

Brochure de laempresa
Tarjeta de presentacion
Radio

Television

Paginaweb

Otro Cual?

3. ¢Recibe informacion de la empresa de manera directa?
Si No

4. ;Qué medio de comunicacién emplea la empresa cuando requiere comunicarse con usted de
manera directa?

Oficio____ Llamada telefénica___
Correo Electrénico Visita de colaboradores de la empresa
Otro ¢Cual?

5. ¢La empresa tiene en cuenta sus peticiones, quejas, reclamos y sugerencias?
Si No ¢Como lo hace?

6. ¢Qué medio utiliza usted para comunicarse con Ramon’s Sport cuando lo requiere?

Oficio Llamada telefonica
Correo Electronico Visita a las instalaciones de la empresa
Otro ¢Cual?

7. ¢Qué le sugiere usted a Ramon’s Sport para fortalecer la comunicacion con sus clientes?



