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El presente trabajo propone implementar una estrategia de comunicacion basada en
herramientas Web 2.0 que facilite enfocar la generacion y adopcion de innovaciones como
un proceso cultural al interior de Proteccién S.A., una empresa privada de caracter
comercial, con 20 afios de experiencia en la administracion e inversion de los aportes de
cerca de dos millones de trabajadores colombianos, afiliados a los fondos de cesantias,

pensiones voluntarias y pensiones obligatorias.



En Proteccion S.A., la innovacion se constituye como una competencia corporativa que
todos los cargos deben desarrollar con el fin de apalancar el logro de los lineamientos
consignados en la estrategia del negocio, asociados entre otros, a la eficiencia operativa, el

incremento de la participacion de mercado y el crecimiento en productividad.

Este trabajo, entonces, surge de un interés corporativo por facilitar los flujos de
informacion dentro de la Compafiia, de forma que se logre estructurar la capacidad
innovadora de los empleados a través de un canal de comunicacion soportado por
herramientas Web 2.0, que para esta investigacion se entienden como una nueva generacion
de aplicaciones disponibles en Internet (blogs, wikis, podcasts, RSS, redes sociales,
etiquetado de contenidos), con una serie de caracteristicas comunes como son la
participacion de los usuarios, la cooperacion y la colaboracion. Lo anterior con el fin de

promover Yy fortalecer la innovacion en Proteccion S.A.



ESTRATEGIA DE COMUNICACION WEB 2.0 PARA LA PROMOCION Y
FORTALECIMIENTO DE LA INNOVACION

CASO: PROTECCION S.A.

1. EL PROBLEMA

1.1. Planteamiento del Problema

Sin duda, el concepto de innovacion ha sabido arreglérselas para sobrevivir al lastre de ser
percibido como una moda mas de las muchas tendencias efimeras que aparecen y
desaparecen, con méas pena que gloria, sin que nadie se percate de ello y mucho menos
lamente su ausencia. En los ultimos afios, directivos de muchas empresas se han mostrado
permeables a esta exigencia —méas que fendmeno- de innovar y han tomado conciencia de la
importancia de poner en marcha actividades innovadoras en pro de garantizar la

competitividad y rentabilidad de sus organizaciones (lguarta Lopez, 2009).

Tal situacion ha generado un cambio positivo de actitud frente a la innovacion, al punto de
que muchas empresas (Lépez, 2010) estan orientando sus estrategias hacia el desarrollo de
productos, servicios y mejoras constantes en los procesos, basandose entre otros, en
recursos y capacidades tecnoldgicas, con el objetivo fundamental de generar valor y

garantizar su sostenibilidad.

Al respecto, Juan Ignacio Iguarta Lopez, en su tesis doctoral Gestion de la innovacion en la

Empresa vasca. Contribucion de las herramientas de gestion de la innovacion (2009),



destaca la gestién de la innovacion (GI) como uno de los campos de estudio mas atractivos

y prometedores dentro de la Direccion de las empresas.

Por su parte, el sector financiero se presenta hoy como un engranaje fundamental en la
economia de cualquier pais, llAmese desarrollado o emergente; esto obliga a las empresas
que lo componen a invertir una cantidad no despreciable de recursos en investigacion,
desarrollo e innovacion (I+D+i), lo que supone ventajas competitivas sostenibles, en un
mercado cada vez més globalizado y exigente, que le permiten a las compafiias diversificar
su trayectoria tecnoldgica, ofrecer nuevas lineas de productos y servicios en escenarios
competitivos mas amplios y consolidar su reputacidn, experiencia e imagen en esos

entornos.

De acuerdo con lo anterior, el presente trabajo propone implementar una estrategia de
comunicacion basada en herramientas web 2.0 que facilite enfocar la generacion y

adopcion de innovaciones como un proceso cultural al interior de Proteccion S.A.

La innovacion es uno de los factores criticos de éxito concebidos en el Direccionamiento
Estratégico de Proteccion S.A., una empresa privada de caracter comercial, con 20 afios de
experiencia en la administracion e inversion de los aportes de alrededor de dos millones de
trabajadores colombianos, distribuidos en mas de 25 ciudades del pais, afiliados a los
fondos de cesantia, pensiones voluntarias y pensiones obligatorias. Cada uno de estos
fondos es administrado de forma independiente de la Sociedad que los administra y los

rendimientos generados hacen parte de los ahorros de los mismos afiliados. (PROTECCION S.A.)



En Proteccion S.A., la innovacion se constituye como una competencia corporativa que
todos los cargos deben desarrollar con el fin de apalancar el logro de los lineamientos
consignados en la estrategia del negocio, asociados entre otros, a la eficiencia operativa, el

incremento de la participacion de mercado y el crecimiento en productividad.

Este trabajo, entonces, surge de un interés corporativo por facilitar los flujos de
informacion dentro de la Compafiia, de forma que se logre estructurar la capacidad
innovadora de los empleados a través de un canal de comunicacion soportado por
herramientas web 2.0, que en este trabajo se entienden como una nueva generacion de
aplicaciones disponibles en Internet (blogs, wikis, podcasts, RSS, redes sociales, etiquetado
de contenidos), con una serie de caracteristicas comunes como son la participacién de los
usuarios, la cooperacion y la colaboracion. Lo anterior con el fin de promover y fortalecer

la innovacion en Proteccion S.A.

La estrategia de comunicacion que se sugiere implementar en Proteccion S.A. busca, a
grandes rasgos, facilitar la gestion de la innovacion al interior de la Organizacion. Un
analisis preliminar sobre el estado actual de la Empresa en este sentido, resultado de un
gjercicio de referenciacion realizado por un grupo de analistas de la Gerencia
Administrativa, encargado de revisar los programas de innovacién existentes en empresas
como Noel, Bancolombia, Compafiia Nacional de Chocolates y EPM, permite afirmar que,
en general, Proteccion S.A. no cuenta con las herramientas tecnolégicas de gestion de la
innovacion necesarias para garantizar una adecuada canalizacion de las ideas innovadoras

de sus empleados.



El rastreo bibliografico realizado en aras de plantear de manera coherente y precisa el
problema que inspira este trabajo, permite identificar diferentes finalidades que pueden
motivar a una empresa a la hora de poner en marcha estrategias innovadoras. La necesidad
de incrementar los ingresos a partir del desarrollo de productos nuevos o mejorados; la
urgencia de mejorar la eficiencia operativa a través de cambios en los procesos e
invirtiendo en tecnologia de punta que se adapte a las necesidades operativas de la empresa;
y la mision de satisfacer las necesidades de clientes externos e internos, son objetivos
perfectamente alcanzables siempre que se identifiquen muy claramente los factores
motivadores y los principales obstaculos para el proceso de innovacion en la Compafiia,
acompafiando lo anterior de programas estructurados de formacién del personal y la

adquisicion de tecnologia clave.

Es claro que nada de lo expuesto hasta ahora se ha planteado por arte de birlibirloque.
Ademas de las referencias bibliograficas, indispensables para estructurar y soportar los
argumentos esgrimidos en estas paginas, la posibilidad de analizar la Compafiia desde sus
adentros permite identificar algunas de sus fortalezas y debilidades en el proceso de
innovacion, asi como ‘“diagnosticar”, en la medida de las posibilidades, su situacion actual

en esta materia.

Fortalezas y debilidades de Proteccion S.A. para la innovacion:

Fortalezas:

¢ Incorporacion de la innovacién como competencia corporativa.

e Proceso de comunicacion interna efectiva que permite el flujo constante de informacion.



e Procesos organizacionales y dependencias encargadas de la generacién y mejora de
nuevos productos y servicios.
e Posicion competitiva de la Compafiia en el sector de las AFP (Administradoras de

Fondos de Pensiones y Cesantias).

Debilidades:

¢ Desconocimiento en todos los niveles de la estructura organizacional sobre el concepto
de innovacidn para Proteccion S.A.

e Falta de recursos técnicos, humanos y financieros para gestionar de manera adecuada las
ideas innovadoras propuestas por los empleados.

e Carencia de herramientas para medir la capacidad innovadora de la Compafiia y sus

posibles impactos.

En sintesis, no son pocos los factores que permiten indicar que las empresas
contemporaneas -incluida la Compafiia objeto del presente trabajo- se encuentran
atravesando actualmente por el dilema de hacer parte o no del selecto grupo de las
empresas de la era del conocimiento; lo cierto es que las caracteristicas del mercado actual
—globalizado e implacable- no ofrece muchas alternativas al respecto y sirve esta
posibilidad en una bandeja casi obligada de digerir cuando lo que se pretende es enrutarse
hacia modelos de gestion sensibles a implementar la innovacion de forma estratégica e

integrada.



Algunos teoricos (Iguarta Lopez, 2009) se han puesto a la tarea de estudiar el fendmeno de
la innovacion desde una perspectiva microecondmica. Es decir, concentran sus
investigaciones en el “comportamiento econémico de agentes individuales” (pag. 37) -para
nuestro caso, la compafiia Proteccion S.A.-, en un esfuerzo por comprender cémo las
empresas gestionan la innovacion y las ventajas que dicha gestion les aporta en términos de

beneficios y retornos esperados.

Parte de la literatura existente sobre el tema coincide con Iguarta Lopez (2009) cuando

afirma, basado en un acopio considerable de bibliografia, lo siguiente:

Las empresas requieren de la innovacién como estrategia que les permita
pasar de un contexto de erosion progresiva de los precios a otro donde la
obtencién de productos y servicios nuevos con un valor apreciado por el
mercado, sea el tractor fundamental de la competitividad (Drucker, 2007),
todo ello a través del desarrollo de sistemas de innovacion eficientes
basadas en organizaciones innovadoras, lo que permitira el desarrollo de
ventajas sostenibles y la disposicion necesaria para sobrevivir en el futuro
ante la presion de la competencia y de los paises emergentes. Esta misma
idea era ya expresada por (Clark and Guy, 1998), en una revision de la
literatura sobre la cuestion, afirmando que de acuerdo a observaciones
empiricas realizadas es obvio que la innovacion es vital para el crecimiento
y el mantenimiento de la competitividad, entendiendo por competitividad la
capacidad de una empresa para crecer en tamafo, cuota de mercado y

beneficios. (pag. 63)
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Asi las cosas, podria asegurarse que la innovacion a nivel empresarial es un tema actual y
una evolucion légica a desarrollar, que toca de manera trascendental la realidad de las
empresas contemporaneas. Queda, entonces, determinar cual es la estrategia de
comunicacion basada en herramientas Web 2.0 que permita promover y fortalecer la
innovacion en Proteccion S.A.

1.2. Formulacién del Problema

Implementacion de una estrategia de comunicacion basada en herramientas Web 2.0 que

permita promover y fortalecer la innovacion en Proteccién S.A.

Pregunta de investigacion

¢Cudl es la estrategia de comunicacion basada en herramientas Web 2.0 que permite

difundir, promover y fortalecer la innovacion en Proteccion S.A.?

1.2. Objetivos

Objetivo General

Implementar una estrategia de comunicacion basada en herramientas Web 2.0 que permita

difundir promover y fortalecer la innovacién en Proteccion S.A.
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Objetivos Especificos

o Describir el papel y las caracteristicas de la comunicacion interna en Proteccion
S.A.

e Analizar el papel de la innovacién en el entorno organizacional de Proteccion S.A.

e Identificar cuales son las herramientas Web 2.0 més efectivas para la promocion y
fortalecimiento de la innovacion en Proteccion S.A.

e Disefiar una estrategia de comunicacién orientada a la promocion y participacion de
los empleados en la generacidn de ideas innovadoras para la Compafiia.

e Definir un plan de trabajo con acciones especificas que a partir del ciclo PHVA

permita la puesta en marcha de la estrategia de comunicacién definida.

1.4. Justificacion de la Investigacion

El término innovacion ha venido ganando terreno en el sector empresarial y Proteccién ha

identificado la necesidad de incorporarlo como parte de su estrategia de negocio.

Por esta razén, y pensando en incorporar la innovacion a la cultura de la Organizacion,
después de un ejercicio de referenciacion realizado en 2009, la Compafiia tuvo la iniciativa,
bajo el liderazgo de la Gerencia Administrativa, de definir un Programa de Innovacion cuyo
objetivo es “promover la generacion de ideas y fomentar la creatividad de los empleados
en funcién del mejoramiento continuo de los procesos organizacionales, la generacion de

valor y el impacto en la estrategia del negocio”. (Proteccion, 2010)
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En esta misma linea, en 2010 la Compafiia decidié incluir la innovacion como una
competencia corporativa que en sus diferentes niveles, segin la estructura organizacional,
aplica para todos los empleados y para 2011, hace parte ademas de uno de los objetivos del

Mapa Estratégico definido por la Empresa.

Con el fin de lograr que la innovacion sea entonces conocida como competencia en los
empleados y que ademé&s se desarrolle en ellos un interés genuino por participar
activamente de iniciativas innovadoras, se ha considerado a la comunicacién, basada en

herramientas web 2.0, como motor capaz de apalancar y alcanzar dicho objetivo.

La formulacién de la estrategia de comunicacion que se logre con el desarrollo de este
trabajo beneficiard directamente a la Gerencia Administrativa, tanto desde el frente de
desarrollo humano como desde una perspectiva comunicacional. Primero, porque apuntara
al fortalecimiento de la innovacion como competencia corporativa y segundo, porque
ofrecera una perspectiva novedosa a la comunicacion interna, por cuanto seran utilizadas

herramientas Web 2.0 poco exploradas hasta ahora en la Organizacion.

Los empleados de la Compafiia seran los beneficiarios indirectos de la investigacion, pues

seran ellos quienes haran de la estrategia una realidad.
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1.5. Limitaciones

A continuacion, se mencionan las limitaciones que podrian presentarse durante el desarrollo

de la investigacion.

Falta de tiempo y disponibilidad por parte de las personas que participaran en el
suministro de informacion.

Dificultades para acceder a informacion de la Empresa que requiera ser revisada en un
determinado momento, segun los analisis propuestos como parte de los objetivos

planteados en el trabajo investigativo.
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2. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la Investigacion

Es probable que actualmente muchas personas consideren el término “innovacidon” como un
invento reciente, un concepto de moda apenas acufiado por los tedricos contemporaneos
con la evidente intencion de trascender a la concepcidn liviana de la etérea creatividad. Lo
cierto es que desde 1934, cuando el economista checo Joseph Shumpeter introdujera el
término en el argot del empresariado europeo, las investigaciones sobre innovacién se han
visto influenciadas por diferentes enfoques, que giran, muchos de ellos, alrededor de la

gestion de la innovacion a nivel empresarial.

Fariborz Damanpour es quizas uno de los primeros intelectuales interesado en investigar la
gestion de la innovacidn y la tecnologia a nivel empresarial. A principios de la década del
noventa, siglo pasado, este autor consiguid, como resultado de sus investigaciones,
diferenciar dos teorias de la innovacion a partir de aproximaciones diferentes. Se trata de
las teorias unidimensionales y las teorias estructurales de la innovacion (Damanpour,
1991). Las primeras, las unidimensionales, se refieren a desarrollar la innovacion al interior
de las organizaciones, partiendo desde una Unica variable estructural. Las segundas, las
estructurales, distinguen dos tipos de innovaciones: radicales, entendidas como la
innovacion empresarial que tiene un impacto significativo en la actividad economica de la
empresa o en el mercado en que ésta se desenvuelve; e incrementales, innovaciones que

ponen en evidencia un aumento en la generacion de valor, a partir de una mejora, sobre un
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producto, proceso o servicio ya existente. (Organizacion de Cooperacion y Desarrollo

Econdmicos OCDE, 2005)

Y aun hay més. Otro de los enfoques encontrados a través de la revision bibliogréafica habla
de la teoria “ambidextra” (2004), desarrollada por curtidos en el tema como Tim O’Reilly y
Michael Tushman (lguarta Lépez, 2009), y que se compone basicamente de dos fases
fundamentales. La fase de iniciacion, que incluye las actividades relacionadas con la
generacion de una idea; y la fase de implementacion, en la que convergen los eventos y
acciones relacionadas con las modificaciones, tanto en la innovacion, como en la
organizacion, el uso inicial de la innovacion y el uso recurrente hasta convertirse en un

habito de la empresa.

Los autores, aunque no abundan, tampoco escasean. Jon Sundbo, por su parte, ha orientado
su metodologia de investigacion hacia la identificacion de diferentes teorias sobre el origen
de la innovacion. Sundbo considera que la innovacion esta directamente tocada por las
diferentes formas en que las personas perciben la realidad, los objetos, los procesos...
Diferencias que finalmente convergen ante la idea de que la innovacion es un factor
determinante en el desarrollo econémico de cualquier empresa. El autor concluye que los
paradigmas que soportan las teorias basicas de la innovacion esgrimen sus fundamentos,
adicionalmente, a partir de la situacion del mercado y su desarrollo histérico, configurando

asi el caracter estratégico de la innovacion. (Sundbo, 1998)
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El catedratico Mariano Nieto Antolin, en un articulo publicado por la Revista Madri+d en
el afio 2003, se aproximo al concepto de innovacion desde diversas unidades de analisis
agrupadas en la categoria de estudios a nivel microeconémico. Es decir, investigaciones
donde el objeto de estudio es una empresa, un proyecto, un producto o un servicio. (Nieto

Antolin, 2003). Al respecto, Iguarta Lopez asegura:

A este nivel, el proceso de innovacion transcurre dentro de las propias
organizaciones, pudiéndose identificar distintas unidades de analisis en el
estudio de los problemas asociados a la gestion y organizacion de las
actividades de innovacion. Las unidades de andlisis en este enfoque hacen
referencia a la empresa en su totalidad (estrategia de innovacion,
organizacién innovadora), a un departamento (Departamento 1+D), a
proyectos (Gestion de proyectos de 1+D) o productos (Desarrollo de Nuevos

Productos). (Iguarta Lopez, 2009)

Es probable que en la medida en que los estudios sobre las teorias de comunicacion
organizacional y gestion de la innovacion continden avanzando al ritmo al que avanza el
posicionamiento de ambos conceptos a nivel empresarial, los analisis académicos tendran
un mayor alcance sobre campos cada vez mas especializados de los mismos. Asi, el alcance
de este proyecto, complementado por el momento histérico que atraviesan las
organizaciones contemporaneas, se presenta como una puerta entre abierta a un mundo de
posibilidades para quien decida traspasar el umbral con objetivos claros, una estrategia

definida y las herramientas necesarias para alcanzar el éxito.
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2.2. Bases Tedricas

La literatura sobre la comunicacion organizacional, la gestion de la innovacion a nivel
empresarial y las herramientas web 2.0 reline a numerosos expertos e investigadores que
han aportado lo suyo en un intento por identificar diferentes conceptos y definir posturas
alrededor de los mismos, de tal forma que se puedan asociar a realidades diversas y, por
consiguiente, definir de manera tal que se acomoden al objeto de estudio del presente

trabajo.

2.2.1. Comunicacion Organizacional

Cuando se piensa en la comunicacién como el proceso por el cual se pone en circulacion
una informacidn determinada, en forma de mensaje, que es codificado y decodificado desde
la realidad individual, puede entenderse por qué ella cumple un papel importante en las
organizaciones, especialmente en aquellas de vanguardia que requieren mantener un flujo

constante de datos, novedades, definiciones y posturas corporativas.

La comunicacion asi se constituye en un eje transversal de la organizacion que permite la
interaccion, la retroalimentacion, la alineacion e incluso la movilizacién de la gente hacia

un determinado fin.

Durante las ultimas décadas la incorporacion de la comunicacion en las organizaciones ha
adquirido cada vez mayor fuerza y sentido y en esa medida, también se ha repensado su

alcance y la incidencia que puede tener en diferentes ambitos cuando es planeada de
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manera estratégica, siendo utilizada no s6lo como herramienta informativa, sino también de

cooperacion e integracion.

Desde este punto de vista, puede afirmarse que la comunicacion incide de manera
importante en el ambito organizacional cuando interviene en procesos de impacto

corporativo, la consecucion de metas y el logro de objetivos.

Para comprender el concepto de comunicacion organizacional, es necesario tomar como
punto de partida los conceptos bésicos de comunicacion y organizacion, ademéas de la
relacion que existe entre ambos y que servird como guia para el desarrollo y comprension

de esta investigacion.

2.2.1.1. Concepto de comunicacion

De acuerdo con el Diccionario de la Real Academia Espafiola, la comunicacion puede
definirse, entre otras cosas, como la “transmision de sefiales mediante un c6digo comun al
emisor y al receptor” (DRAE, 2010), y segun Carlos Oganllo, en el texto Manual de
comunicacion: guia para gestionar el conocimiento, la informacién y las relaciones
humanas en empresas y organizaciones, la comunicacion puede entenderse como “un
proceso de transmisién por parte de un emisor, a través de un medio, de estimulos
sensoriales, con contenido explicito o implicito, a un receptor, con el fin de informar,

motivar o influir sobre el mismo”. (2007, p. 14)
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Segun estas definiciones, y partiendo de esa capacidad movilizadora que puede lograrse
con la comunicacion, es posible analizar entonces la transversalidad que la caracteriza,
especialmente si se piensa en procesos de interaccion humana. De ahi su importancia en el
dia a dia de la gente comin y mas todavia en un entorno organizativo que requiere un flujo

constante de mensajes e informacion.

Desde la misma formulacion del modelo de comunicacion propuesto por Lasswell (2010),
que considera como elementos basicos de la comunicacion a quién emite el mensaje, qué se
dice en él, por qué canal se transmite, a quién se dirige y con qué efecto, puede entenderse
que existe una dindmica propia de los procesos comunicacionales en los que un objetivo ha
sido pensado desde el principio y en los cuales las intenciones del emisor, las condiciones
del receptor y el contenido del mensaje influyen directamente en el impacto que con dicho

mensaje se genera.

2.2.1.2. Concepto de organizacion

¢Pero cudl es la relacion que guarda la comunicacion con el entorno organizacional en el

que ésta se genera y se dinamiza?

En sentido estricto, el término organizacion puede definirse como una “asociacion de
personas regulada por un conjunto de normas en funcion de determinados fines” (DRAE,
2010). Bajo una perspectiva teorica del término, y de acuerdo con dos de los autores del

texto El poder de la comunicacion en las organizaciones, se podria decir lo siguiente:
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“Definir una organizacion es equivalente a definir sus sujetos, sus procesos
y sus contenidos de comunicacion, entendiendo asi que la comunicacion es
un factor de poder en las organizaciones porque hace posible la cohesion e
identidad de sus miembros. Constituye a su vez, la identificacion, seleccion y
combinacion de los medios eficaces para el logro de los objetivos que se
propone. Genera la coordinacion de las acciones que se requieren para la
realizacion de estos objetivos”. (Rebeil Corella & Ruiz Sandoval Reséndiz,

p. 14)

Desde este punto de vista, se evidencia la directa relacion que existe entre los términos
comunicacion y organizacion y la manera en que ambos mantienen una estrecha relacion en

funcién de la coordinacion de elementos para alcanzar determinados fines compartidos.

2.2.1.3. Concepto de comunicacion organizacional y su importancia en el entorno

empresarial

Si se quisiera revisar entonces el impacto de la comunicacion en la organizacion, podrian
considerarse las reflexiones de Salvador R. Sanchez Gutiérrez en el texto El poder de la
comunicacion en las organizaciones, como referentes para tal objetivo, teniendo en cuenta

que para él:

El objetivo general de la funcién de la comunicacion en las organizaciones,
por lo comun, se refiere a la obligacion de desarrollar e implantar

estrategias de comunicacion que respalden a la organizacion en el logro de
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sus objetivos, ofreciendo recursos efectivos de coordinacion, apoyando los
procesos de cambio y reforzando la integracion del personal. (Snchez

Gutiérrez, p. 42)

Ahora bien, para repasar el concepto de comunicacién organizacional se partird de la

definicién dada por Horacio Andrade Rodriguez, quien afirma al respecto lo siguiente:

La comunicacion organizacional es un campo del conocimiento humano que
estudia la forma en que se da el proceso de la comunicacién dentro de las
organizaciones y entre éstas y su medio. Su finalidad es respaldar el logro
de los objetivos institucionales, fortaleciendo la identificacion de los
colaboradores con la empresa, proporcionandoles informacion relevante,
suficiente y oportuna, reforzando su integracion y generando en ellos una
imagen favorable de la organizacion y de sus productos y servicios. (2005,

p. 16).

Esta definicion puede considerarse punto de partida para explicar la comunicacién como un
proceso de apoyo organizacional que permite mantener un flujo e interaccién permanente
de la empresa con cada uno de sus stakeholders, en especial, con el grupo de personas que

trabajan en ella.
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2.2.2. Innovacién Empresarial

2.2.2.1. Concepto de innovacion

Definitivamente el proceso de construccidn de las bases tedricas ideales para soportar una
propuesta de investigacion supone un trabajo dispendioso y una busqueda exhaustiva. La
suposicion se confirma al enfrentarse al gran acervo de material disponible en la super
autopista de la informacion, mejor conocida como Internet. Las posibilidades son mdaltiples
y en aras de inyectar a este trabajo la dosis adecuada de rigurosidad, ademas como
exigencia académica, se aunaron esfuerzos por determinar los puntos de vista académicos
mas afines a las pretensiones de los proponentes y, en tal sentido, la innovacion seréa
entendida en adelante, de acuerdo con Shon, quien, citado por Arbonies Ortiz (1996), la

define como:

El desarrollo e implantacion de nuevas ideas por personas que, a través del
tiempo, se involucran en la transaccion de ideas con otras personas en un
contexto institucional (...) Ademas del acto creativo individual, es necesaria

la respuesta de la organizacion. (pag. 2)

Por su parte Roy Rothwell, igualmente citado por Arbonies Ortiz (1996), concibe la

innovacion como:

Un proceso de ejecucion técnica y tareas de marketing que llevan a la

introduccion comercial de un producto nuevo o mejorado, o la utilizacion a
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nivel industrial de un proceso de fabricacion o equipamiento nuevo o
mejorado. Igualmente, la propia gestion o la comercializacion. En el caso
de las innovaciones tecnoldgicas radicales es necesaria una combinacion de

todas ellas para obtener el éxito. (pag. 2)

Es evidente que las anteriores definiciones transitan por carriles diferentes, pero ambas
coinciden en adjudicar a la innovacion un papel protagénico como un proceso exitoso,
siempre que se consideren las circunstancias donde este sucede. (Arbonies Ortiz, 1996)

En un mundo en el que cada vez se hace mas complejo marcar la diferencia, la innovacion,
entendida como un concepto abierto que abarca aspectos tan heterogéneos como las
mejoras en los procesos, en los productos o en los servicios, y que consiste basicamente en
incorporar ideas no triviales capaces de generar cambios encaminados a resolver
necesidades en una empresa con la finalidad de aumentar su competitividad y mejorar su
posicionamiento en el mercado (Correa, Yepes, & Pellicer, 2007), aparece como valor y

ventaja competitiva clara.

Ya en 1995, H. Molina, citado por Correa et al. (2007), concebia la innovacién como un
proceso sistematico e intencionado, en el que convergen la orientacion a resultados vy el
grado de conexién que la empresa tenga con el entorno, en aras de alcanzar objetivos

concretos y situar a la empresa en una posicion privilegiada.

Asi las cosas, la innovacion deja de ser concebida como una sefial divina producto de la
generacion espontanea y se convierte en un proceso empresarial “susceptible de ser

gestionado, medido y controlado sistematicamente”. (Correa et al., pag. 2)
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2.2.2.2. Gestion de la innovacion

En la actualidad, resulta descabellado cuestionar u objetar las aspiraciones innovadoras de
las empresas, puesto que esta necesidad se encuentra plenamente identificada como un
motor diferenciador frente a la competencia; las reservas se suscitan al momento de
plantear el caracter gestionable de la innovacion. Para el presente trabajo es fundamental
identificar claramente la naturaleza de la gestion de la innovacion, pues si bien las
investigaciones sobre innovacion propiamente dicha abundan en los anaqueles de las
bibliotecas y en numerosas paginas de Internet, los estudios especificos sobre la gestion de
la innovacion al interior de las empresas, no parecen gozar de tal popularidad, y encontrar
un consenso tedrico al respecto supone una tarea complicada. Sin embargo, es importante
aclarar que el concepto de gestion no debe ser concebido como la caja negra de la
innovacion a nivel empresarial. Al contrario, muchos directivos hace rato despertaron a esta
realidad y cada vez parece tomar més fuerza al interior de las organizaciones la importancia
de desarrollar e implementar mecanismos que ayuden a gestionar la innovacién con el

proposito de responder a los objetivos fijados en la Planeacion Estratégica.

De acuerdo con lo anterior, Arbonies Ortiz (1996) acude a Rothwell y Teubal para
argumentar su posicion acerca de condicionar el éxito en la innovacién a tres factores o
grupos: El estilo de direccion y gestion, el comportamiento innovador y las manifestaciones
de este comportamiento innovador. Ambos teoricos dan especial relevancia al primer grupo
(direccion y gestion) debido a que, para ellos, determina claramente el comportamiento

innovador de toda la empresa, mientras que en el segundo y tercer grupo (Comportamiento
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innovador y sus manifestaciones) se incluyen procedimientos y sistemas para garantizar la

generacion y adopcion de innovaciones.

En muchos casos el proceso de gestion de la innovacion en las empresas es relacionado con
cambios estrictamente tecnoldgicos. Iguarta Lopez (2009) se devuelve a 1997 y encuentra
en D. Brown la posibilidad de complementar el concepto de gestion de la innovacion de tal
forma que ésta sea concebida como un cambio, no sélo de tecnologia, sino también de
personas, de la cultura, comunicacion, organizacion y de los procesos de negocio. Brown
asegura que la gestion de la innovacion requiere atravesar por los siguientes tres ciclos, en

su orden:

Del ciclo primario de innovacién (representando el proceso de generacion
de nuevas ideas de producto, desarrollo de producto y procesos, produccion
y marketing), del ciclo de aprendizaje (evaluacion interna y externa,
cuantificacion y entendimiento), y del ciclo estratégico implicado en la
definicion de los objetivos y estrategias de la empresa a largo plazo. Todo
ello apoyado por una gestién del conocimiento y la tecnologia, recurso,
herramientas y sistemas, y liderazgo y cultura. (Iguarta Lépez, 2009, pag.

54)

En este sentido, Hidalgo Nuchera (2002) define la gestién de la innovacién tecnolégica
como un proceso organizativo en funcion de dirigir los recursos disponibles, llamese
humanos, técnicos o econdémicos, encaminados todos a incrementar la generacion de

conocimiento, la creacion de ideas que permitan obtener nuevos productos, procesos y
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servicios 0 mejorar los existentes y transferir esas mismas ideas a las fases de fabricacion y

comercializacion.

Una vez ampliado el espectro tedrico acerca de la gestion de la innovacion y teniendo en
cuenta diferentes enfoques para su aplicacion a nivel empresarial, para este trabajo, la
gestion de la innovacion se define segin el documento sobre la innovacién y el ciclo de
vida en gestion, citado por (Iguarta Lopez, 2009) en su tesis doctoral, como “la gestion del
proceso de innovacidn al objeto de asegurar la existencia de una estrategia, planes y cultura

empresarial que promuevan la innovacion”. (pag. 83)

2.2.2.3. Innovacién empresarial

Todo lo expuesto hasta ahora nos motiva a pensar en la innovacion empresarial como un
proceso de aprendizaje organizacional sujeto a las circunstancias que rodean a la empresa.
Y tal aprendizaje s6lo se vera reflejado en resultados positivos, siempre que ese contexto
sea aprovechado o combatido; esto determinara en Ultima instancia la capacidad innovadora

de la empresa.

Las empresas innovadoras se define aqui (Arbonies Ortiz, 1996) como:

Aquellas que saben adaptarse a los cambios del entorno y saben
aprovecharse de las oportunidades que estos cambios ofrecen. La empresa
debe ser “sensible” a los cambios del entorno, pero ademdas debe tener

habilidad para transformar cambios en beneficios empresariales de distinta
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indole: beneficio econdmico, posicion competitiva, ampliacion de mercados,

etc.

Las empresas innovadoras muestran una actitud prestaba a los cambios, en
contraposicion a aquellas que sélo acttan ante el manifiesto deterioro de
una situacién dada. Tampoco son empresas auténticamente innovadoras
aquellas que responden efectuando ajustes estratégicos en el tiempo, si bien
anticipandose a las situaciones de deterioro. Las empresas innovadoras

gestionan constantemente el cambio. Aprenden del cambio.

(...) Las empresas realmente innovadoras actGan activamente en los dos
campos (generacion e implantacion de innovaciones), pudiéndose sefialar
que en la empresa innovadora existe una actitud y organizacién adecuada

para generar ideas, pero también mecanismos para su adopcion. (pag. 278)

Arbonies Ortiz (1996) asegura que la idea de innovar al interior de las empresas no puede
ser motivada por una propuesta desde la direccién ni mucho menos obligada por factores
externos, pues de esta forma no hallarda mas que obstaculos para encontrar asidero en la
empresa. “Es un rechazo “organico” a veces inexplicable a primera vista, pero que esta

intimamente conectado a la capacidad de aprendizaje de la organizacion”. (pag. 279)

La innovacion es una competencia que los directivos de las organizaciones desearian ver
desarrollada en todos los empleados en la mayor medida posible. Son muchas las bondades

que se le atribuyen a la innovacion y de la adopcion de iniciativas innovadoras en las
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empresas depende, en gran medida, el prestigio, el posicionamiento de marca y la ventaja
continda frente a la competencia. Es decir, hoy el éxito de la compafiia es directamente
proporcional a su capacidad innovadora. El problema -;0 la oportunidad?- radica en que
por estos dias todas las organizaciones pretenden ser innovadoras y el mero hecho de
parecer serlo resulta poco innovador. Asi las cosas, es necesario que la innovacion

empresarial adquiera una dimension superlativa y constante.

Sin embargo, los cuestionamientos no se hacen esperar y el meollo del asunto gira

alrededor de la posibilidad de medir la capacidad innovadora de la empresa.

Al respecto, Hugo Céspedes Aravena asegura:

La innovacion se ha transformado en uno de los motores de crecimiento de
empresas, economias; la manera como en un mercado altamente
competitivo y globalizado las empresas pueden lograr diferenciarse de sus
rivales (empresas competitivas), segmentar de menor manera los mercados,
abarcar nuevos y potenciales clientes, etc. Para esto, existe una mecanica
empresarial a seguir, en la cual, todo surge como “una idea creativa”, la
cual es llevada a un proyecto. El proyecto debe pasar por etapas de
evaluacion (pre-factibilidad, factibilidad, entre otros), donde se debe
cuantificar tanto el impacto del proyecto (su innovacion) y su
rentabilizacion. Para poder conseguir inversionistas, la rentabilizacion de

los proyectos es fundamental. Aca, la medicion de la innovacion es
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fundamental, no s6lo en términos monetarios, sino también, en lo que dice

relacion con el “proceso innovador”. (Céspedes Aravena, 2008)

De acuerdo con lo anterior, la posibilidad de implementar sistemas que permitan medir su
capacidad innovadora, representa una tarea casi obligada para las empresas, pues de esto
depende en gran medida el éxito de la aplicacion de estrategias orientadas a facilitar la
insercion de la innovacidén en su cotidianidad, en la ejecucion de sus procesos y en la toma

de decisiones que definan su futuro.

Volvemos a la pregunta: ¢Hasta qué punto es posible medir la capacidad innovadora de una
empresa? Juan José Gofii, director del Instituto Ibermética de Innovacion, no sélo se
cuestiona al respecto, ademas propone el Modelo Capital Innovacion (MCI), cuyo objetivo

principal es:

Ayudar a las empresas industriales, de servicios, publicas y privadas en
esta direccién, proponiéndoles un repertorio de préacticas detalladas que
crean o consolidan la capacidad de innovar. Se trata de capacitarse para
responder con acierto y velocidad al mercado actual y futuro creando
continuamente soluciones novedosas. Desde esta aproximacion de la
innovacion, como competencia organizativa y no s6lo como proceso, se
trata de medir para aumentar la capacidad de innovar, pero midiendo con
la herramienta mas adecuada a la propia identidad de la empresa, de

acuerdo con sus visiones del negocio y de su realidad vigente. (Gofii, 2010,

pag. 1)
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Juan José Gofii concibe la innovacion como un capital intangible y de valor futuro de la
empresa. La capacidad de adaptacion, en mercados cada vez mas cargados de
incertidumbre, se presenta como un balsamo tranquilizador ante los vaivenes de la
globalizacion; “pero esta capacidad de cambio no se improvisa y debe estar regida por un
modo de proceder innovador, por un saber trasladar lo mejor y los recursos mas

importantes a las oportunidades més valiosas”. (Gofii, 2010, pag. 2)

Es en este punto donde Gofii, a traves del MCI, define cuatro pilares fundamentales y sus
correspondientes factores de innovacion sobre los que se construyen y se miden las

capacidades de innovar:

Entorno - Mercado

Tecnologia - Conocimiento

Organizacién

Personas

“Estos factores de innovacion interactian de una determinada forma en el interior de esas
estructuras vivas que son las empresas, generando en su interaccion compleja una

capacidad de respuesta interna y externa que llamamos innovacion”. (Gofii, 2010, pag. 3)

2.2.2.4. Aprendizaje organizacional

Uno de los factores determinantes a la hora de llamar la atencion de los directivos de las

organizaciones frente a la importancia de la innovacion empresarial, es el aprendizaje
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organizacional, entendido como un proceso que se ejecuta tanto a nivel interno como a

3

nivel externo de la organizaciébn y que “contribuye al ajuste y a la expansion del
conocimiento y competencias bésicas, y en consecuencia, a una mejor interacciéon con el

entorno a través de una continua transformacion individual y colectiva”. (Arbonies Ortiz,

1996, pag. 279)

Arbonies Ortiz acude a Dogson para ampliar el concepto de aprendizaje organizacional y
destaca algunos aspectos que resultan Utiles para efectos de este trabajo. En primer lugar,
Dogson asegura que “el aprendizaje no es uniforme a través de una organizacién
empresarial (...) el papel en la generacion o adopcion de innovaciones es diferente y el

proceso de aprendizaje sera necesariamente de diferente naturaleza”. (1996, pag. 279)

Es claro que, en sentido estricto, el aprendizaje organizacional es una metéafora. Las
empresas definitivamente no aprenden, lo hacen, si, los individuos que las conforman. Son
estos quienes capturan, combinan y crean ideas, al igual que son estos mismos quienes las

aceptan y transmiten.

Sin embargo, algunos tedricos (Blanco Rosales, 2006) se han encargado de identificar las
estrategias que facilitan el proceso de aprendizaje en las empresas y, conscientes de que las
empresas, en el sentido explicito del concepto, son incapaces de aprender, se refieren a

estas de la siguiente forma:

Una organizacion que aprende, entonces, seria el reflejo de sistemas y

practicas de aprendizaje organizacional efectivas, soportadas por una
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infraestructura tecnoldgica y organizativa para la apropiacion, intercambio
y aplicacion del conocimiento en sus diversas formas y origenes.
Corresponde a la gerencia como méxima responsable de facilitar este
proceso, gestionar los valores y el clima organizacional adecuados para la
busqueda y ensayo de nuevos enfoques, la mejora de productos y procesos,
la apertura al aprendizaje, el intercambio y la movilizacion del talento
creativo presente en cualquier parte de la entidad y su estimulacion acorde
con sus contribuciones a los resultados tangibles y al incremento y

valorizacion de los intangibles. (Blanco Rosales, 2006, pag. 3)

Lo anterior significa que los esfuerzos de las organizaciones por promover el desarrollo de
sus colaboradores, a través de estrategias puntuales, orientadas a convertir el aprendizaje
colectivo en cultura organizacional, tiene mucho sentido. De hecho, muchas empresas
reconocidas a nivel mundial como innovadoras se destacan por transformar experiencias
individuales en aprendizaje organizacional. VVéase el Ranking publicado por la revista Fast
Company en el que anualmente se reconocen las empresas mas innovadoras en el mundo.

(Lbpez, 2010)

2.2.3.Web 2.0

Es un secreto a voces que la web 2.0 viene cambiando radicalmente los procesos
comunicacionales, no sélo de las personas, sino también de las organizaciones. En principio
se decia que el fenomeno 2.0 se evidenciaba, fundamentalmente, en las generaciones mas

jovenes. Hoy se dice que dicho fendbmeno se ha infiltrado de manera tal en la esfera
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organizacional, que ha sabido ingeniarselas para centrar la atencion de muchas empresas en
la ventaja competitiva que representa la utilizacion de las diferentes herramientas web 2.0.

a la hora de acercarse a sus publicos de interés.

Teniendo en cuenta que este trabajo de investigacion propone la formulacion de una
estrategia de comunicacion basada en herramientas Web 2.0, es necesario profundizar sobre
el concepto, sus caracteristicas y algunas herramientas, en términos generales, que hoy
funcionan bajo los parametros de esa “nueva generacion de Webs basadas en la creacion de
contenidos producidos y compartidos por los propios usuarios del portal” (Microsoft).

2.2.3.1. Concepto de Web 2.0

El término Web 2.0, acufiado por Dale Dougherty de O’Reilly Media, hace referencia

entonces a una nueva generacion de aplicaciones Web, donde:

Se comparten documentos en los que varias personas pueden trabajar al
mismo tiempo, se utilizan interfaces dindmicas y atractivas que se acercan a
las aplicaciones de escritorio, se comparte informacion, en ocasiones en
tiempo real, por medio de interfaces de programacion y comunicacion que
permite el desarrollo rapido de nuevas aplicaciones y permiten la
participacion de la comunidad en el etiquetamiento, clasificacion y toma de

decisiones. (Mohammed Abdul & Ramirez Velarded, 2009, p. 2).
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La Web 2.0 entonces, ademas de ser una generacion avanzada de aplicaciones Web,
propicia la interaccion, participacién y colaboracion de los usuarios, que ahora son

llamados “prosumidores” por producir la informacion que ellos mismos consumen.

2.2.3.2. Caracteristicas de la Web 2.0

Ahora, bien, ;cuales son las caracteristicas de la Web 2.0? De acuerdo con O'Reill, las
caracteristicas mas relevantes estan asociadas entre otras cosas a las aplicaciones
multiplataforma, la construccion colectiva de datos —considerando al usuario como co-

desarrollador-, la identificacion y localizacion de items y la inteligencia colectiva.

Por aplicaciones multiplataforma entendemos diversos tipos de programas
que normalmente se ejecutan desde Web y pueden utilizarse desde cualquier
navegador (Explorer, Firefox, Opera, Safari, Galeon..,) y desde cualquier
sistema operativo (Linux, Windows) (...) La construccion colectiva de los
datos (...) se basa en ofrecer un medio colaborativo de construccion y
esperar que sean los propios usuarios los que ofrezcan e introduzcan los
datos (...) La tercera caracteristica es la identificacion y localizacion de
items (RSS y XML) (...) RSS son las siglas de Real Simple Syndication, y
permite saber cuando se ha actualizado la informacion en una aplicacion de
Internet sin necesidad de visitarla. Esta tecnologia permite que sistemas
como los blogs o el podcasting sean realmente dtiles (...) EI XML es un
sistema de marcado de elementos informativos (...) y permite facilitar la

creacion de webs mucho mas interactivas y complejas (...) La siguiente



35

caracteristica es la inteligencia colectiva. Deviene una especie de corolario
de la idea de los datos introducidos por el usuario. Al juntar la fuerza
mental de miles de personas, el resultado final es muchas veces similar o
incluso mejor del que podrian dar unos pocos expertos. (Redes sociales

distribuidas)

Otras caracteristicas propias de la Web 2.0 tienen que ver con los aspectos colaborativos y
sociales de la red que centran su funcionamiento en el usuario, el fomento de la
participacion, la capacidad de sindicacion de contenidos, la lectura de los contenidos
agrupados en secciones en una misma web, los sitios féciles, usables y agiles para localizar
la informacion, el control que hacen los usuarios de su propia informacion, las estructuras
abiertas, la personalizacién y la “remixabilidad” (piezas pequefias unidas de forma

flexible). (Santamaria Glez, 2006)

2.2.3.3. Herramientas Web 2.0

Ahora bien, al repasar algunas de las herramientas que hoy funcionan bajo los parametros
de la Web 2.0 y que sin duda, con el transcurso de los afios, han ganado fuerza no solo en el
plano individual, sino también en el entorno comercial y organizacional, es relevante
mencionar que “actualmente existen literalmente miles de herramientas y aplicaciones Web
2.0 disponibles en la Internet. Estas pueden clasificarse en: Publicidad, Blogging,
Bookmarks, Catalogos, Chat, Comunidades, Colaborativas, Educativas, Correo, Eventos,
News Feeds, Busqueda, Compras, Etiquetamiento (Tagging), Video, Widgets y Wiki”.

(Mohammed Abdul & Ramirez Velarded, 2009)
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Esta visto entonces que las herramientas Web 2.0 promueven la interaccion constante y
pueden incluso aportar a la eficiencia empresarial, tal como lo sostiene Javier Celaya

cuando afirma que:

A nivel interno, los blogs, wikis y redes sociales estdn haciendo que las
empresas sean mas productivas, mas comunicativas y que sus procesos de
decision sean mds dgiles y transparentes... Atributos derivados de las
nuevas tecnologias, como rapidez, colaboracion y transparencia, afectaran

la toma de decisiones en las empresas. (Celaya, p. 17)

2.2.3.4. Web 2.0 y su relacion con la empresa

Gracias a esa interaccion constante que se genera con la Web 2.0, se ha generado una
necesidad creciente de incorporar nuevas formas y herramientas que faciliten los procesos
de relacionamiento al interior de las compafiias y en esa medida, el uso de las Tecnologias
de la Informacién y la Comunicacién (TIC) se ha convertido en una opcién importante para
compartir mensajes de una manera novedosa, eficiente, llamativa y mas oportuna que con
los tradicionales medios de comunicacion.

Al respecto, es importante tener en cuenta que la Web 2.0 y sus herramientas no pueden
generar valor a ningin proceso si las personas no tienen la motivacion, el conocimiento y la
habilidad para utilizarlas de manera eficiente, aprovechando al maximo las facilidades

comunicacionales que éstas pueden ofrecer. Tal como afirma Francisco Fernandez Beltran:



37

A la hora de abordar el proceso de introduccion social de los aportes y
canales derivados de las nuevas Tecnologias de la Informacion y la
Comunicacién, cabe apuntar que el grado de aceptacion de los mismos en el
seno de cada organizacion dependera de distintas variables, entre las que se
encuentran, sin lugar a dudas, el grado de conocimiento y las habilidades

para su utilizacion por parte de sus miembros. (Fernandez Beltran, p. 221)

Los medios de comunicacion interna pueden contribuir al desarrollo de la estrategia del
negocio Yy la aparicion de las TIC ha propiciado ain més dicha contribucidn, considerando
que la informacién es uno de los insumos mas importantes para toda empresa y en esa
medida, su ausencia puede generar incertidumbre y desarticulacion entre quienes la

conforman.

No en vano se afirma que “la comunicacién es para la empresa el equivalente al sistema
circulatorio del organismo animal o humano: permite que la sangre, que en este caso es la
informacion, llegue a todos los rincones del cuerpo y les proporcione el oxigeno necesario
para su sano funcionamiento y, por lo tanto, la supervivencia misma del sistema” (Andrade

Rodriguez de San Miguel, 2005, pag. 9).

Sin un flujo constante de comunicacion, la estabilidad de una organizacién estara siempre
en juego Yy la coordinacion de la gente en funcion de unos objetivos compartidos estara por

fuera del alcance de la alta direccion.
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La implementacién de herramientas Web 2.0 en la empresa trae consigo importantes
ventajas en la medida en que éstas generan mayor oportunidad, cobertura, accesibilidad,

activa participacion e inmediata visibilidad de los temas de alto impacto organizacional.

Ademas, tal como afirma Francisco Fernandez Beltran, las nuevas tecnologias de la
informacion modifican el paradigma comunicacional porque “...favorecen la interaccion
(...) Superan las barreras del espacio y el tiempo (...) Suprimen la linealidad en el envio y
recepcion de los mensajes (...) Permiten integrar diferentes formas de presentar la

informacion (...) Incrementan la capacidad de almacenamiento”. (pag. 211)

Respecto a la efectividad de las herramientas Web 2.0, de acuerdo con Juan José Gonzalez
Méndez, el beneficio de su aplicacion a la empresa “se genera a partir de los intangibles
(...) Es muy importante medir el beneficio de estos intangibles con conceptos clasicos,
como el Retorno de la Inversion (ROI). La empresa necesita entornos de medida que
muestren la validez de las hipdtesis relacionales entre unos determinados resultados y los
origenes de esos resultados, por medio de parametros e indicadores”. (Gonzélez Méndez,

2011)

Siendo asi, algunos de los beneficios que podrian ser cuantificados, a partir de la definicion
clara de indicadores, pueden ser, como lo expone Gonzalez Méndez, el incremento de la
productividad, la generacion de nuevas y mejores ideas de producto, la optimizacion del
tiempo, la reduccidn en costos, la resolucion rapida de problemas complejos, la mejora en

los procesos, la satisfaccion del cliente, etc. (Gonzéalez Méndez, 2011)
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Por otra parte, y tomando como referencia las ideas de José Ferndndez Ardaiz (2009),
puede afirmarse que existen otras maneras de analizar la efectividad de las herramientas
Web 2.0 y una de ellas consiste en el disefio de un sistema de “Gestion de contactos” que

permita una retroalimentacion e intercambio constante con los usuarios.

El objetivo entonces de esa “Gestidn de contactos” es canalizar y consolidar aspectos
relacionados con los datos de contacto de las personas, el nimero de visitas en un
determinado periodo de tiempo y la participacion de los visitantes en términos de mensajes,
sugerencias e inquietudes expuestas. Al respecto, es importante resaltar que cuando se
decide trabajar con un sistema de “Gestion de contactos”, la oportunidad, agilidad y certeza

en las respuestas es factor de clave para lograr su exitosa implementacion.

2.2.4. Estrategia Comunicacional

2.2.4.1. Concepto de Estrategia

Teniendo en cuenta que este trabajo de investigacion tiene como objetivo general la
implementacién de una estrategia de comunicacion, es necesario, en aras de darle sentido al
término “Estrategia” segun el contexto del trabajo, realizar una revision bibliografica acerca

de este concepto.

La palabra estrategia, segun lo expone en un recorrido historico del término Francisco
Javier Garrido en el libro “Comunicacion Estratégica”, puede definirse como el “nivel de

planteamiento a largo plazo en que se define como se propone concretar objetivos”
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(Garrido, 2004, p. 81). Esta definicion, como bien Garrido lo expresa, tiene una
connotacion militar que desde hacer varias décadas ha intentado incorporarse al mundo
empresarial, bajo la idea de que estrategia implica librar una guerra contra los
competidores. En el mismo sentido, Joan Costa ha definido el término como “la
preparacion y la conduccion general de las operaciones contra un adversario, de cara a la

victoria, al éxito” (Costa, p. 33).

Ahora bien, desde otro punto de vista y siguiendo el texto de Garrido, “Estrategia” puede

entenderse en un sentido mas amplio como:

Un proceso naciente que se define como “‘intentado” y a la vez COMO un
proceso naciente que es como ‘“emergente”, es decir, un proceso de
permanente reconstruccion y adaptacion (...) que considerard las nuevas

variables que incidan en la conduccion de la empresa” (Garrido, 2004, p.

83).

Es asi como hablar de estrategia no sélo implica la coordinacion de recursos y la planeacion
de acciones para alcanzar un determinado fin. Implica también considerar las variables que
no pueden ser controladas en su totalidad y que en algin momento podrian impactar en
determinado sentido la puesta en marcha del proceso esperado y disefiado con antelacion.
De esta manera también lo ha expuesto Valentin Alejandro Martinez Fernandez al afirmar

que una estrategia:
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Se elabora en funcion de finalidades y de principios, considera diversos
guiones posibles del desarrollo de la accion y elige el que le parece més
adecuado segun la situacion (...) La estrategia modifica, sobre la marcha, el
guion de la accion en funcion de las informaciones, reacciones, albures,
acontecimientos, apariciones 0 suspensiones inesperadas de obstaculos, y se
enriquece en experiencia y en aptitud para responder a la adversidad.

(Martinez Fernandez, p. 6)

2.2.4.2. Estrategia de comunicacion

Siguiendo con las ideas de Francisco Garrido, la estrategia de comunicacion se define como
un “marco ordenador que integral los recursos de comunicacidon corporativa en un disefio
de largo plazo, conforme a objetivos coherentes, adaptables y rentables para la empresa”

(Garrido, 2004, p. 95).

Por su parte, J.M. Ferre Trenzano, ha definido la estrategia de comunicacion como “la
forma en que unos determinados objetivos de comunicaciéon son traducidos en lenguaje
inteligible para nuestro publico receptor, para que los pueda asimilar debidamente” (Ferre

Trenzano, p. 11).

Ambas concepciones orientan sobre el significado de la estrategia de comunicacion,
comprendiendo entonces que ella incluye unos recursos a coordinar, unos objetivos de
impacto y medibles a alcanzar y la adecuacion del lenguaje y los mensajes en funcion del

receptor a quien se pretende llegar.
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Sera ademas una premisa considerar el caracter movil y adaptable de la estrategia a las
condiciones cambiantes del entorno, que en este caso se circunscriben a un ambito
empresarial. Al respecto, Ferre Trenzano resalta que “no existe una estrategia

definitivamente ideal y perfecta” (p. 12) y en esa medida, es susceptible a cambiar.

2.2.4.3. Elementos claves de una estrategia de comunicacion

Con el fin de considerar aspectos fundamentales de la estrategia de comunicacion, que
puedan ser aplicados méas adelante al momento de formular la estrategia propuesta en este

trabajo, consideraremos algunos de sus elementos claves.

Por su parte, algunos de los componentes de la estrategia de la comunicacion que Francisco

Javier Garrido considera son:

Estard centrada en el receptor (...) Hara coherentes e integradas las
decisiones de la empresa en busqueda de soluciones de comunicacion (...)
Definira objetivos, responsabilidad y plazos (...) Normativizara acciones,
tacticas y campafias qué abordar, en busqueda del logro de los objetivos de
largo plazo (...) Buscara optimizar recursos y tenderd hacia el logro de

utilidades (...) Tenderd a la creatividad e innovacion (2004, pp. 95, 96).

Complementado la postura de Garrido, Enrique C. Arellano (1998) afirma que la estrategia,

definida por él mismo como “el arte de desarrollar acciones a través de un método
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sistematico”, tiene una serie de elementos basicos a tener en cuenta en su proceso de

formulacion.

Entre ellos, tendremos en cuenta para el desarrollo de este trabajo los siguientes:
justificacion, objetivos y alcances, publico objetivo, informacion basica a difundir, etapas
de la circulacion de informacion, tipos de comunicacion, caracteristicas de los medios de
comunicacion, seleccion de géneros y formatos, elaboracién y adaptacion y produccion de

mensajes y evaluacion.

Cada uno de estos elementos seran tenidos en cuenta en el proceso de disefio e
implementacién de la estrategia propuesta en este trabajo investigativo. Asi, a medida que

se avance en la ejecucion de dicho trabajo, se incluirdn los elementos descritos.
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3. MARCO METODOLOGICO

El presente trabajo, como todos los trabajos de investigacién académica, requiere de la
definicién asertiva de un marco metodologico que, a manera de hoja de ruta, se encargue de
llevar a buen puerto el proceso investigativo. De la precisa definicion de esta metodologia,
depende en gran medida la posibilidad de despejar el camino hacia un acercamiento
efectivo y convincente al problema de investigacion planteado; esto con el fin de garantizar
la consecucidn o, incluso, desvirtuar los objetivos inicialmente trazados; profundizar sobre
los conocimientos adquiridos producto de la inmersion en el contexto del objeto de estudio;
y demostrar, apoyados en la aplicacion de técnicas y procedimientos para llevar a cabo la

indagacion, la viabilidad de la investigacion.

3.1. Nivel de investigacion

La presente investigacion se ha planteado desde una perspectiva aplicada en la medida en
que con ella se busca incidir directamente en la manera como se promueve y se gestiona la
innovacion, a través de la implementacion de una estrategia de comunicacion basada en

herramientas web 2.0, en Proteccion S.A.

De acuerdo con la metodologia de trabajo planteada, la investigacion se pretende realizar
partiendo de un modelo integral que incluya una vision cuantitativa, soportada en la
aplicacion de instrumentos de recoleccion y articulacion de informacion, y una mirada
cualitativa que permita profundizar en los intereses tematicos, a partir de las competencias

y la capacidad innovadora de los empleados de la Compaiiia.
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La metodologia de investigacion sugiere la necesidad de vincular instrumentos de ambas
posturas, cuantitativa y cualitativa, con el animo de incluir en el proceso investigativo,
elementos importantes que, de no estar presentes, podrian desvirtuar el resultado de la

investigacion si ésta se realiza desde un punto de vista excluyente.

El nivel adoptado para esta investigacion es Exploratorio debido a que nos disponemos a
ahondar sobre un tema apenas conocido, mucho menos estudiado, al interior de la
Compafiia objeto de estudio; podria decirse, incluso, que a nivel nacional es un tema
medianamente explorado por las empresas, pues las lecturas realizadas para la construccion
de este texto nos permiten inferir que muchos directivos aun no se percatan de la
importancia de implementar estrategias de comunicacion orientadas hacia la generacion,
gestion e implementacion de ideas innovadoras, como ventaja competitiva frente a las

multiples opciones que ofrece el mercado producto de la globalizacion.

3.2. Disefio de Investigacion

El disefio de esta investigacion sera esencialmente de campo, pues pese a ser necesario
recurrir a documentos que proporcionaran informacion tedrica y conceptual para el
desarrollo del proyecto, los datos seran recolectados directamente de los involucrados en el

disefio e implementacion de la estrategia bajo el contexto organizacional de Proteccion S.A.
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3.3. Poblacion y Muestra

Para el desarrollo de este trabajo investigativo, se considerard como poblacion a todos los
empleados de Proteccién S.A. que después de la puesta en marcha de la estrategia de
comunicacion planteada seran publico objetivo de la misma y podran participar

activamente de las actividades que en ella se propongan.

Por su parte, se tomard como muestra a un grupo de empleados, equivalente al 10% de la
poblacion (1800 personas); es decir, 180 colaboradores, que con el fin de recoger
informacion completa y diversificada, deberan ser de diferentes niveles de la estructura
organizacional y deberan estar ademas ubicados en diferentes sedes de la Compafiia a nivel

pais.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Para obtener los datos requeridos en la investigacion, se utilizaran como técnicas la
consulta documental, el andlisis comparativo, la entrevista en profundidad y las encuestas

dirigidas.

La consulta documental se realizara con el fin de establecer los conceptos necesarios para el
disefio de la estrategia de comunicacion basada en herramientas Web 2.0 que permita

difundir, promover y fortalecer la innovacion en Proteccion S.A.
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El analisis comparativo, se efectuara con el objetivo de estudiar las caracteristicas y
ventajas competitivas de la mencionada estrategia, frente a otras iniciativas de

comunicacion que en tal sentido hayan sido desarrolladas por la Empresa.

La entrevista personalizada buscard logra que las personas entrevistadas se expresen
libremente y comuniquen su percepcion sobre la estrategia que se pretende implementar.
Para el desarrollo de las entrevistas se trabajard con personas claves en la Organizacion en
el proceso de implementacion de la estrategia, como es el caso de las personas que trabajan
en la administracion de la comunicacion interna en la Compafiia y el Dpto. encargado de

promover la incorporacion de la innovacion como competencia corporativa.

Por su parte, las encuestas se realizaran para establecer, en términos generales, el interés de
los empleados de Proteccion S.A. por participar en una estrategia de comunicacion interna
como la que se propone en este trabajo. También, la encuesta tiene como objetivo,
identificar acciones asociadas a la estrategia en mencién que permitan garantizar el éxito en

su proceso de implementacion.

En relacion con los instrumentos utilizados para recoger y almacenar la informacion, se
contara, en el caso de la consulta documental, con fichas guia para la consolidacion de

datos relevantes que puedan ser utilizados en el transcurso del trabajo investigativo.

Respecto al analisis comparativo, también se propone el uso de fichas que permitan

recopilar factores claves de éxito y lecciones aprendidas de otras estrategias de
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comunicacion antes implementadas en la Compafiia, que serviran de ruta para el disefio y

puesta en marcha de la estrategia propuesta en este trabajo.

El instrumento a utilizar como apoyo al desarrollo de la entrevista personalizada sera un
cuestionario guia con preguntas abiertas, donde se definird un esquema a seguir que puede
variar, en algun sentido, durante la conversacion que sostenga con los entrevistados. La
recoleccion de la informacion se dara haciendo uso de grabadoras que permitiran después

reproducir los testimonios obtenidos.

Finalmente, para la aplicacion de las encuestas, se contara con un formato a manera de
cuestionario, donde se formularan preguntas cerradas (Falso / Verdadero; Si / No; Mdltiple
respuesta) con el fin de obtener resultados que al ser tabulados se conviertan en insumos

cuantitativos de la estrategia a disefiar.

3.5. Técnicas de procesamiento y analisis de datos

Para el procesamiento y analisis de los datos que se propone en este trabajo, se trabajara
con el método inductivo y el deductivo, entendiendo la induccion como el “movimiento del
pensamiento que va de los hechos particulares a afirmaciones de caracter general” (Ruiz
Limoén, pag. 131) y la deduccion como “el método que permite pasar de afirmaciones de

caracter general a hechos particulares”. (Ruiz Limon, pag. 1322)
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Asi entonces, todos los datos que se obtengan con la aplicacion de las técnicas y los
instrumentos antes descritos, seran analizados bajo una logica inductiva con el fin de
consolidar los resultados obtenidos de manera particular, después de realizar la consulta
documental, el analisis comparativo, las entrevistas personalizadas y la tabulacion de las

encuestas virtuales, en un insumo completo para la investigacion.

El ejercicio se realizard tomando como punto de partida los resultados conseguidos con la
aplicacion de cada una de las técnicas, teniendo en cuenta que cada una de ellas arrojara
informacion diferente y a su vez, complementaria, para después llegar a conclusiones
generales que serviran como guia en el disefio y puesta en marcha de la estrategia que se

pretende con este trabajo.

No obstante, es importante tener en cuenta que con el método deductivo serd posible
contemplar también particularidades de los resultados globales de cada una de las técnicas.
Esto, con el fin de resaltar aspectos individuales que deberan ser tenidos en cuenta en la

formulacién de la estrategia de comunicacion, objeto de esta investigacion.
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4. ASPECTOS ADMINISTRATIVOS

4.1. Recursos materiales, humanos y financieros

Para el desarrollo de la investigacion, es necesario considerar los siguientes recursos con el

fin de poder cumplir a cabalidad con cada una de las actividades propuestas:

4.1.1. Recursos materiales

Hace referencia a aquellos recursos asociados a computadores, grabadoras y material de
oficina que servird para la aplicacién de las técnicas de investigacion y la posterior

consolidacién de los resultados obtenidos con ellas.

Se propone contar con dos equipos de computo, una impresora, una grabadora, un teléfono
y otros materiales como USB, hojas de papel y lapiceros. Esto, con el fin de poder realizar
las consultas requeridas, aplicar las entrevistas y encuestas necesarias, consolidar
informacion haciendo uso de las nuevas tecnologias y contar con el soporte necesario para

el desarrollo de la investigacion.

4.1.2. Recursos humanos

En relacion con estos recursos, es necesario contar con dos personas que estén al frente del

proceso investigativo, ademas de una persona especializada en la sistematizacion de

resultados (para la tabulacion de las encuestas) e incluso un asesor tematico, que en el
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transcurso de todo el trabajo, pueda nutrir con su conocimiento el proceso de aplicacion de
los instrumentos, los andlisis que se generen de los resultados obtenidos con ellos y

finalmente, el disefio de la estrategia de comunicacion.

4.1.3. Recursos financieros

Respecto a estos recursos, es importante para el desarrollo de la investigacion contar con
asignacion presupuestal tanto para costear los recursos materiales y humanos antes
mencionados como para adquirir libros electronicos y acceder, con banda ancha, a Internet,

asi como se muestra a continuacion:
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Presupuesto Recursos Materiales

. epe e Valor ]
Equipo Justificacion . Cantidad Total
unitario
Busqueda de cibergrafia
Sistematizacion de informacién
Computador |Elaboracién de avances
fes s $1.200.000 2 $2.400.000
portatil Redaccién del proyecto
Contacto, via e-mail, con personas
involucradas en el trabajo
Impresidn de material bibliografico
Impresora |Impresién de avances y proyecto $110.000 1 $110.000
terminado
Recoleccion de informacién durante
Grabadora |entrevistas
.. -~ - - — $80.000 1 $80.000
digital Rapido vaciado de la informacién al
computador
Teléfono |Realizacién de llamadas $30.000 1 $30.000
Presentacién de informes y avances
Resmade |Impresién de materiales para
L $10.000 3 $30.000
papel aplicacidn de encuestas 'y
entrevistas
Fichas Sistematizacion de consulta § 4.000 4 £16.000
bibliogréficas |documental ) )
Lapices Consolidacion fisica de datos e
P y . L, $1.200 8 $9.600
lapiceros |informacién
Toner ‘2 . . s
Impresién de informacion $80.000 3 $240.000
blanco/negro
Sistematizaciéon de material
bibliografico impreso
Carpetas g — P
. Recopilacién de resultados $ 800 5 $4.000
archivadoras ) , . L
obtenidos después de la ejecuciéon
de técnicas e instrumentos
Borradores |Correccién de material manuscrito $800 3 $2.400
Cosedora |Manipulacién de papeleria $4.000 1 $4.000
Cajade
ganchos para [Uso de la cosedora $1.500 3 $4.500
cosedora

TOTAL

$2.930.500
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Presupuesto Recursos Humanos

Personal

Formacion

Funcion

Dedicacion

Dedicacion

Horas/semana

N° meses

Valor hora

Total

Investigador

Estudiante de
postgrado
relacionado
conla
Comunicacién

*Planeary coordinar
el desarrollodela
investigacion.

*Analizar resultados.

*Disefiar la

20

$25.000

$3.000.000

Asesor
tematico

Profesional de
la
Comunicacién

*Asesorar la
planeaciény
ejecucion del trabajo
investigativo.
*Acompaiar el
analisis de los
resultados.

*Validar la viabilidad
delaestrategia de
comunicacién
disefiada.

$35.000

$1.050.000

Encuestador

Tecnoldgo

*Hacer seguimiento
al desarrollo dela
encuesta para
garantizar que el
100% del publico
objetivo responda
oportunamente el
cuestionario.

*Tabulary
sistematizar los
resultados
obtenidos de las
encuestas.

$15.000

$240.000

TOTAL

$4.290.000
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Presupuesto Transporte

g s N°de Pasajes
Personal Justificacion . . jes/ Meses Total
investigadores | semana
Desplazamiento para
Investigadores realizacién de entrevistas , §35.000 6 §420.000
& Visita a las bibliotecas yla ' ’
Universidad para recibir
TOTAL $420.000
Descripcion de gastos asociados a la bibliografia
Presupuesto Bibliografia
. epe s Valor | Cantidad
Material Justificacion Lugar . idad/ N° meses Total
unitario mes
Consulta
documental
Recopilacion de .
. . Bibliotecas
Fotocopias |principales textos locales $100 50 6 $30.000
y articulos
necesarios para
lainvestigacion
C d
. omp,r? N Consulta Librerias locales
libros fisicos y $100.000 2 3 $600.000
. documental enternet
electrdnicos
TOTAL $630.000
Descripcion de gastos asociados a los servicios técnicos
Presupuesto Servicios técnicos
. . ere ez Valor
Servicio Justificacion L. N° meses Total
unitario
Consulta documental
Internet |Comunicacién $95.000 6 $570.000
permanenteyen linea
TOTAL $570.000




Descripcion del presupuesto global para el desarrollo de la investigacion

Presupuesto global

Rubros Presupuesto
Recursos humanos $17.160.000
Recursos materiales $2.930.500
Transporte $420.000
Bibliografia $630.000
Servicios técnicos $570.000
TOTAL $ 21.710.500




4.2. Cronograma de Actividades. Diagrama de Gantt

Fecha

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6

Actividades a desarrollar segun objetivos propuestos

S1(S2|S3(S4|S1|S2

S3(S4 S1|Sz S3|S4 Sl|$2 S;|S4 S1 |52 S3|S4 S||Sz S3|S4

Describir el papel y las caracteristicas de la comunicacién interna en Proteccién S.A.

Disefio de entrevista que serd realizada con personas de la dependencia encargada
del proceso de comunicacién interna

Revisién bibliografica de informacién suministrada por la Empresa alusiva a la
comunicacién interna

Aplicacién de entrevista en profundidad

Consolidacién de resultados obtenidos con la aplicacion de la entrevista

Andlisis e interpretacion de los resultados obtenidos en la entrevista

Andlisis comparativo del material bibliografico y los resultados de la entrevista

Redaccion de texto final

Analizar el papel de la innovacién en el entorno organizacional de Proteccién S.A.

Disefio de documento guia con factores claves a tener en cuenta para comprender el
papel de lainnovacién en el &mbito organizacional

Disefio de entrevista que serd realizada con personas de encargadas del Modelo de
Competencias de la Organizacién

Disefio de entrevista que serd realizada con expertos en innovacién para tener un
referente externo a la Organizacién que sirva de insumo en el proceso de andlisis

Revisién bibliogréfica de la innovacion en el entorno empresarial para identificar
puntos de referencias, avances y obstaculos asociados al tema

Disefio de encuesta virtual para conocer la percepcion de los empleados respecto a la
innovacién y lamanera en que ésta podria ser gestionada al interior de la Compafiia

Aplicacién de entrevista en profundidad con personas de Proteccion

Aplicacién de entrevista en profundidad con experto en innovacién

Consolidacién de resultados obtenidos con la aplicacién de las entrevistas

Andlisis e interpretacion de los resultados obtenidos en las entrevistas

Aplicacion de encuesta virtual

Consolidacién de resultados obtenidos con la aplicacién de la encuesta virtual

Andlisis e interpretacion de los resultados obtenidos en la encuesta virtual

Andlisis comparativo del material bibliografico y los resultados de las entrevistas y la
encuesta virtual

Redaccidn de texto final

Identificar cudles son las herramientas Web 2.0 mas efectivas para la promocién y fortalecimiento de la innov:

Revisién bibliogréfica de las herramientas Web 2.0 y su aplicacién en el entorno
organizacional

Revision bibliogréfica de herramientas que cumplan con caracteristicas de la Web 2.0
y sean utilizadas para dinamizar la innovacién

Aplicacién de entrevista en profundidad con experto en herramientas Web 2.0

Disefio de entrevista en profundidad para conocer herramientas utilizadas dentro de
la Organizacién para temas comunicacionales y asociados a la innovacién

Aplicacién de entrevistas en profundidad

Consolidacién de resultados obtenidos con la aplicacion de las entrevistas

Andlisis e interpretacion de los resultados obtenidos en las entrevistas

Andlisis comparativo del material bibliografico y los resultados de las entrevistas para
determinar las herramientas mas idéneos en el proceso de promocién y
fortalecimiento de la innovacién

Redaccidn de texto final

Disefar una estrategia de comunica alapr ién y partici i6n de los leados en la generacién de ideas innovadoras para la Compafiia

Formulacién preliminar de la estrategia de comunicacién

Validacién de la estrategia con expertos en innovacién, herramientas Web 2.0y
personas de Proteccion S.A. para revisar su viabilidad

Ajuste y redaccién de la estrategia de comunicacién definitiva

Definir un plan de trabajo con acciones especificas que a partir del ciclo PHVA permita la puesta en marcha de la estrategia de comunicacién definida.

Formulacién del plan de trabajo a seguir para lograr la exitosa implementacién de la
estrategia de comunicacion

Validacién del plan de trabajo con los encargados de llevarla a cabo, garantizando
capacidad fisica, humana y financiera para la puesta en marcha de la estrategia

Ajuste y redaccién del plan de trabajo a seguir

Entrega del plan de trabajo, estableciendo con detalle los factores claves de éxitoy
cada uno de los pasos a seguir
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