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Catala: El presente estudio pretende analizar los procesos de comunicacion entre trabajadores que
tienen lugar en IKEA Badalona con el objetivo de hacer una valoracion de la eficiencia del
plan comunicativo interno de la organizacion y de su capacidad para diferenciarse de las
empresas de la competencia. Este trabajo pone su foco de analisis en los procesos de
transmission de valores corporativos, de formacion e informacién laboral y en el uso de

nuevas tecnologias.

Castella: Aquest estudi pretén analitzar els processos de comunicacio entre treballadors que es duen a
terme a IKEA Badalona amb I'objectiu de fer una valoracié de I'eficiencia del pla comunicatiu
intern de l'organitzacié i de la seva capacitat per a diferenciar-se de les empreses de la
competéncia. Aquest treball posa el seu focus d’analisi en els processos de transmissié de

valors corporatius, de formacio e informacié laboral i en I'is de noves tecnologies.

Anglés This study aims to analyze the communication processes between workers that take place in
IKEA Badalona with the aim of making an assessment of the efficiency of the internal
communicative plan of the organization and its ability to differentiate itself from the competing
companies. This work focuses on the processes of transmission of corporate values, training

and employment information and the use of new technologies.
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1. INTRODUCCION

1.1 Presentacion

Los seres humanos nos comunicamos en todas y cada una de las acciones que realizamos
al cabo del dia. Lo hacemos a partir de conversaciones, pero también de sefales, de
simbolos, de mensajes enviados mediante los mas novedosos recursos tecnoldgicos y de

incluso el silencio. Todo comunica.

En un mundo en el que el dinero es uno de los elementos que mas condiciona nuestra vida
y en el que la figura de la empresa es uno de los agentes protagonistas en el sistema
econoémico que nos envuelve, esa comunicacion presentada de forma primitiva unas lineas
mas arriba también juega un papel fundamental. Por ello, todo el contenido del presente
estudio va dirigido a analizar como la comunicacion puede hacer mas eficientes todos y
cada uno de los procesos que se llevan a cabo en el interior de una empresa. Procesos
gue, a la larga, van destinados a obtener un beneficio, mayoritariamente econémico, y a

superar al resto de organizaciones de la competencia en un determinado sector.

Reuniones, charlas informales entre comparfieros, conversaciones por correo electrénico,
carteles o interacciones en redes sociales... Todos ellos elementos que, gestionados de
forma correcta, pueden optimizar los recursos y las decisiones de una empresa. Elementos
gue, junto al resto de los componentes de una estrategia o plan comunicativo, seran
estudiados en este Trabajo de Fin de Grado a partir de un caso practico particular: IKEA
Badalona, una de las tiendas de la empresa lider mundialmente en decoracion y venta de
mobiliario para el hogar. Todo ello para poderle mostrar al lector como funciona la
comunicacion interna, concepto clave en este documento, en una empresa del tamafio de
IKEA y cuales pueden ser las consecuencias de su correcta o equivoca gestion. Siempre
con el trabajador, protagonista interno de toda organizacion sea cual sea su cargo, en el
foco del estudio. Siempre aportando un grado de analisis novedoso y vigente diferente a
todo lo que se ha tratado sobre el tema hasta el momento gracias, por ejemplo, al papel
protagonista en una parte del trabajo de las nuevas tecnologias adaptadas al panorama

empresarial actual.



1.2 Justificaciéon del tema

Este estudio nace como Trabajo de Final del Grado de Periodismo de la Universidad
Autbnoma de Barcelona. La comunicacién interna ha sido uno de los aspectos
comunicativos que méas ha llamado mi atencion en los cuatro afios que he cursado la
carrera gracias al interés que me han generado las asignaturas relacionadas con el sector
empresarial. Es por ello que, a la hora de elegir el tema de mi proyecto final antes de
graduarme, me decanté por la comunicacion interna en un intento de limitar o seccionar un
apartado de la comunicacion que ha supuesto un positivo descubrimiento para mi y al que

me gustaria dedicarme de forma profesional en un futuro.

Mi comienzo como empleado en una multinacional, hace aproximadamente dos afios,
también ha sido un factor decisivo. Poder relacionar los conocimientos adquiridos en la
universidad con mi dia a dia en la empresa, en mi puesto de trabajo, y tener la posibilidad
de poder aprovecharlos para mejorar mis tareas y las de mis compafieros en la

organizacion me parecié realmente atractivo.

Por todo ello, la decision definitiva ha sido la de analizar el panorama comunicativo interno
en IKEA Badalona, una empresa consagrada y de un tamafio considerable como para poder
analizar una variedad de casos y de situaciones suficiente para ofrecerle al lector la mayor

informacion util posible.

1.3 El trabajo por piezas

Con la presentacion del tema y su justificacion ya detalladas, conviene, antes de entrar en
los contenidos teéricos y practicos, exponer brevemente cual sera la estructura por
apartados de este estudio para facilitar la asimilacion del mismo por parte del lector. Y es
gue, como cualquier mueble de IKEA, este Trabajo de Final de Grado también esta

compuesto por distintas “piezas”.

Este Trabajo de Fin de Grado se estructura a partir de cuatro bloques principales. El
primero, bajo el nombre de Marco Tedrico, pretende reunir todos los conocimientos teéricos,

gue son fruto de un proceso de documentacion previo, necesarios para poder disponer de



una base a partir de la cual analizar y entender la parte practica y de analisis, que comienza

a partir del segundo bloque.

Ese segundo apartado recibe el nombre de Metodologia y consiste en un desarrollo de los
objetivos del trabajo, de las hipétesis que se plantean sobre el tema y de los pasos practicos
llevados a cabo para realizar la totalidad de este estudio, ademas de una explicacién de las
diferentes fuentes de las que proviene la informacién. Una informacién que, después de ser

obtenida, queda expuesta en el tercer gran bloque: la exposicién de datos.

Todo ello para llegar al bloque final, las conclusiones. Un apartado que pretende, a partir de
los resultados obtenidos, comprobar la veracidad de las hipétesis planteadas y valorar si los

objetivos iniciales se han cumplido o no.



2. MARCO TEORICO

2.1 ;Qué es lacomunicacidn interna?

Teniendo en cuenta el campo de la comunicacion interna en términos generales,
consideramos el concepto como el conjunto de procesos comunicativos que se llevan a
cabo, sea de forma voluntaria 0 no, en los tiempos y espacios internos que conforman una
empresa. Dichos procesos son protagonizados por los agentes o miembros que componen
la organizacién. Para delimitar qué agentes forman parte de todas aquellas acciones que
son parte de la comunicacion interna podemaos utilizar la definicion de José Pifiuel Raigada,
en la que habla de todos aquellos publicos que no son consumidores. Ademas, y a pesar de
gue, tal y como hemos visto, hay procesos y protagonistas, la comunicacién en el interior de
una empresa se da tanto cuando queremos comunicar como cuando no, ya que la no-

comunicacion también tiene un mensaje.

La creciente evolucion de los medios que convierten a las empresas en escaparates de cara
a la masa social, tanto a los sectores consumidores como a los que Unicamente observan,
ha provocado que la comunicacion de la empresa hacia el gran publico se haya convertido
en un factor crucial y diferencial. Unicamente con hacer un razonamiento tan basico como
pensar en que la comunicacion es la base de todas las relaciones ya podemos llegar a la
conclusién de que en una empresa es fundamental, ya que es un ente que interactia con
muchisimos factores de su entorno. Pero, como asegura Francisca Morales, la
comunicacion interna, la que no se ve directamente desde fuera, también debe funcionar
correctamente para alcanzar el éxito y debe trabajar de la mano junto a la comunicacion

externa para alcanzar los objetivos corporativos previamente marcados.

Limitarse a pensar que la comunicacion interna es una herramienta que Unicamente
traspasa informacion funcional es un error. Este campo de la comunicacion pretende
informar a los agentes corporativos de tareas, 6rdenes y otros elementos que hagan mas
eficientes los procesos productivos. La comunicacién interna también es una potente
férmula de transmision de valores y de mantener a los miembros informados de la situacion
del grupo, ademés de un recurso clave en situaciones de crisis que permite combatir la

extension de los peligrosos rumores y, obviamente, el medio que nos permitira como



empresa hacer llegar a los empleados todo tipo de noticias de interés para los trabajadores
y demas agentes relacionados.

Los diferentes ambitos que la comunicacion interna de una organizacion puede cumplir
muestran que en todos ellos existe la opcion de que el fendmeno funcione de forma
bidireccional y, de hecho, eso es lo optimo. Tal y como explica Jorge Aguilera (2007), el
proceso comunicativo corporativo ha tenido histéricamente una tendencia a tratar al cliente
como foco principal y, el apartado interno ha tenido siempre un Unico sentido: del mando al
empleado. Debido a los cambios sociales, politicos y econémicos del ultimo siglo y a sus
consecuencias laborales, los agentes internos de las empresas han ganado protagonismo.
La opinibn de los empleados cada vez tiene mas peso y todo ello hace que la

bidireccionalidad sea una realidad.

De este hecho evolutivo podemos, por lo tanto, extraer una importante conclusion tedrica: la
comunicacion empresarial tiene dos importantes bloques. El primero seria el de la
comunicacion externa, vinculado a todos aquellos mensajes que la organizacién dirige a su
entorno comercial. El segundo, tema principal de este estudio, seria la comunicacion
interna, que a su vez puede clasificarse segun sea formal o informal (Hernandez Rojas,
2015) . Todo ello, de todos modos, queda desarrollado en profundidad en el apartado 2.1.2
del marco teérico del presente trabajo.

Teniendo en cuenta que este analisis pretende enfocar el tema de la comunicacién interna
desde un punto de vista de eficacia, eficiencia y diferenciacion empresarial, sera tan
importante transmitir mensajes a empleados que logren que se ejecuten las tareas de forma
Optima como entender las opiniones, motivaciones y demandas que los trabajadores
pretenden hacer llegar a sus superiores. Todo ello, requiere, tal y como explica Marta
Mimoso (2013), un proceso formativo que convierta en competentes a quienes participan en
el proceso comunicativo interno de la organizacion ya que los trabajadores son los
portavoces mas fiables y creibles, y por lo tanto son un valioso indicador de si el
funcionamiento general o de un departamento en concreto es el adecuado. Lo que éstos
transmitan a sus propios superiores, a sus comparfieros de trabajo o incluso al resto de
personas de su entorno externas a su profesion generara relaciones comunicativas que
afectaran al desempefio de sus labores en la organizacion, al funcionamiento interno de la

empresay a la imagen que ésta proyecte al publico externo.



Después de haber delimitado el concepto de la comunicacion interna y de haberlo abarcado
tedricamente definiendo algunas de sus principales caracteristicas y consideraciones, no
podemos olvidarnos del encuadre en el que vive este fendmeno. La comunicacién interna
es una de las piezas que componen el ambito de la comunicacion empresarial u
organizacional. Un ambito siempre existente, de forma voluntaria o no, desde la primera
organizacion creada en la historia de la humanidad, y del que a partir de los afios setenta
(Jorge Aguilera, 2007) se han desarrollado teorias y se han hecho analisis que lo han
llevado a la consideracion que hoy en dia tiene: una realidad que debe ser cuidada al
maximo para alcanzar los objetivos marcados. Con la implantacion de la sociedad de la
informacion y con la consolidacion de los recursos que la han hecho evolucionar hasta la
actualidad, se implantdé en Europa y en Estados Unidos el impulso conocido como el
Desarrollo Organizacional, del que Jorge Aguilera destaca los trabajos de estudio del valor

de la comunicacién en las empresas de teéricos como Homs Quiroga o Fernandez Collado.

Sin olvidar la definicién que abria este apartado del marco teérico, Ledn Vergara afiade que
la comunicacion interna tiene una clara funcion de soporte y de apoyo al proyecto
corporativo. Para Pifiuel (1997), ademas, este sector de la comunicacion empresarial, de
ese gran ambito formado por todos los procesos comunicativos vinculados a la empresa,
depende de tres importantes ejes o pilares asociados a las relaciones en el interior de la
organizacion:

— Las relaciones estrictamente profesionales: estan ligadas a la actividad productiva
de la corporacion, nacen, se forjan y se mantienen durante mas o menos tiempo a partir de
roles, normas o guiones preestablecidos.

— Las relaciones de convivencia: esta formada por todos aquellos procesos
comunicativos de caracter informal entre trabajadores. Se llevan a cabo tanto en los
despachos o almacenes como en las salas de descanso o en los vestuarios, ya sea dentro
o fuera del horario de trabajo de los agentes que lo protagonizan. Debemos tener en cuenta
gue este pilar también influye en los resultados de la empresa.

— Las relaciones de identidad asociadas a la cultura de la empresa: se basan en
aquellos habitos para la relacion que ya estan estipulados en cada empresa y que generan
a los miembros de la organizacion sentimientos de pertenencia o exclusion mediante

encuentros con otros miembros o la opcidén de dar a conocer 0 no opiniones y expresiones.



2.1.1 ;Qué tipos de comunicacion existen en las

organizaciones?

Tal y como avanzamos en el anterior apartado, podemos intuir que la comunicacion en el
mundo empresarial tiene dos corrientes o naturalezas distintas que, a pesar de no compartir
las caracteristicas que las definen, se coordinan y se complementan de forma directa. La
principal distincion entre la comunicacion empresarial externa y la interna es el publico al
cual se dirige y del cual recibe el feedback. Este factor provoca que, aunque exista esa
coordinacién entre ambas y aunque sean herramientas para alcanzar el mismo objetivo
general de la organizacion, tengan funciones y obijetivos diferenciados. Entrando a buscar
una definicion para cada uno de estos dos tipos, podemos concluir que, segin Julidn Mesa
Martinez (2010), la comunicacién externa se define como el conjunto de acciones
informativas que la empresa dirige a los actores y agentes exteriores a la misma, desde los
consumidores y proveedores, hasta los inversores o la sociedad, con el objetivo de generar,

mantener o reforzar las relaciones entre la companiia y los diferentes publicos.

Todos estos agentes de fuera de la organizacion cuya actuacion afecta al devenir de la
empresa reciben el nombre de stakeholders y comunicativamente nos interesan como
empresa por, ademas de motivos econémicos, de aprovisionamiento o de leyes, entre otros,
son los destinatarios del mensaje que la empresa lanza con el objetivo de proyectar una

imagen favorable que logre una reputacion positiva.

A pesar de ya haber definido la otra rama de la comunicacién corporativa, la comunicacién
interna, y de utilizar el desarrollo tedrico de Pifiuel (1997) con el que comienza el marco
tedrico de este trabajo, la definicién que encontramos en el libro de Horacio Andrade (2005)
también nos es (til para entender su diferencia con la comunicacion externa ya explicada.
En su obra, Andrade la explica como el conjunto de actividades efectuadas por la
organizacion para la creacion y mantenimiento de buenas relaciones con y entre sus
miembros, a través del uso de diferentes medios de comunicacién que los mantengan
informados, integrados y motivados para contribuir con su trabajo al logro de los objetivos
organizacionales. Podemos ver como en esta explicacion aparecen conceptos como la
motivacién o la integracion de los publicos internos con el ente empresarial, algo que es de
gran interés y que cada vez tiene mas valor, como veremos proximamente en otro de los

apartados del marco tedrico.



Vistas las dos ramas de la comunicacion empresarial, las definiciones de ambas y el
desarrollo de las caracteristicas que le dan a la de la comunicacion interna un valor tan
grande como para ser el eje vertebral del presente estudio, podemos ya hacer un enfoque
concluyente y global de lo que es la comunicacién empresarial. Y es que, vistos las dos
partes que la componen, llegamos a la conclusion de que la comunicacién organizacional es
todo aquel acto de comunicacion, sea voluntaria 0 no y se produzca mediante cualquier
forma de expresién, incluso el silencio, que la empresa tiene con sus publicos internos o

externos.

2.1.2 La comunicacion interna en el contexto de una

empresa

Después de haber definido los conceptos de comunicacién empresarial, de comunicacion
externa y de comunicacion interna en relacién al mundo corporativo, el trabajo se adentra
en las funciones de este ultimo fenébmeno con el objetivo de entender hasta qué punto una
buena estrategia interna puede diferenciarnos de la competencia y hacernos mas eficientes
y efectivos. Como veremos a continuacion, de entre todas estas funciones destacan la
informacion sobre actividades y tareas, la consolidacion de la cohesién de los equipos y la
gestion de los intangibles, algo que veremos mas adelante en otro de los puntos del marco
tedrico y que tiene un fuerte vinculo con la proyeccién de reputacion y de una imagen que

nos beneficie como organizacion.

Como ya hemos visto, todos estos items han ganado valor y peso con el paso de las
décadas y en el pasado no se trabajaban como en la actualidad. En el libro Comunicacién
interna (2007) podemos leer frases como cuando la comunicacion es eficaz, tiende a alentar
un mejor desempefio y promueve la satisfaccion en el trabajo. Los empleados conocen
mejor su funcion en el trabajo y se sienten mas comprometidos con él. Con el cambio de
tener a los publicos externos como Unicos y principales protagonistas de la actividad de una
empresa a equiparar los publicos internos a todo ello ha quedado demostrado que los

trabajadores se sentiran mas comprometidos con la organizacién, tendran una mejor



relacion con sus compafieros y entenderan de forma mas clara sus labores si se mantiene

una buena comunicacién con ellos.

Pero, si el descubrimiento de todas las consecuencias positivas de cuidar la comunicacién
interna se han descubierto en este ultimo siglo, ¢como fue el proceso de evolucion y de
pasar de tener a esos stakeholders como meta comunicativa a equipararlos a nuestros
propios empleados? El escritor Justo Villafafie (2006) destaca dos momentos clave previos
a la situacion actual:

- La hegemonia de la comunicacion de marketing: se dio a finales de los afios 80 y a
principio de los afios 90 y significa el primer cambio de mentalidad mediante el cual la
intencion de venta sea cuales sean las consecuencias queda atras. Se utilizan métodos
para generar atraccidn a través de una sutileza acentuada en la publicidad, principalmente.
- El surgimiento de la imagen corporativa: en la segunda mitad de los afios 90 se hace
otro acercamiento a considerar crucial el concepto de la comunicacién interna. Las
empresas comienzan a buscar una proyeccién positiva de su forma de actuar como

organizacion a través de procesos internos.

Todo ello desemboca en el momento que hoy vivimos, que se comenzd a consolidar a
principios de los 2000. Los intangibles, que veremos proximamente, y la capacidad de
generar valor mas alla del producto le dan a la comunicacion interna el creciente valor que
hoy en dia se le da en el panorama corporativo. Y es que, a través de este fendmeno, las
empresas buscan ser sostenibles, éticas o comprometidas con el medio y la sociedad, y
todo ello también puede diferenciarlas de sus competidores. Son muchas las campafias que
las organizaciones realizan para hacer notorio ese compromiso, pero la necesidad de que la
comunicacion externa y la interna vayan de la mano y estén coordinadas entra aqui en
juego. No solo basta con llevar dichas campafias a cabo: también es necesario que
realmente los empleados se sientan identificados con ellas para que sean reales y de
calidad. Las consecuencias de que todo ello no sea asi pueden apreciarse con un ejemplo
practico como es el escandalo de las emisiones de Volkswagen en 2015 (Miguel Angel
Méndez, 2015)

La EPA (Agencia de Proteccion Medioambiental de Estados Unidos) descubrié en 2015 que
la empresa automovilistica alemana habia manipulado los indicadores de emisiones de CO2
de las pruebas de contaminacion que debian superar sus vehiculos para poder

comercializarse. S6lo en Espafa, cerca de 600.000 vehiculos estaban afectados, al igual
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que decenas de millones de coches con motor Volkswagen del resto del mundo. El
escandalo destapo la realidad de una empresa que se habia dedicado a falsear los datos de
dichos automdviles para superar los limites impuestos para circular en carretera y que,
ademas, utilizaba esa “mentira” en la publicidad que hacia de sus coches, certificando que
contaminaban poco y que eran una buena opcién en cuanto a baja emision de gases
contaminantes. El hecho tuvo efectos demoledores para la compafiia: cerca de 4.300
millones de pérdidas, una caida drastica en bolsa, descenso de las ventas y pérdida de la
confianza del consumidor. Todo ello, evitable si Volkswagen hubiese optado por otro camino
y hubiese apostado por inculcar los valores medioambientales que se mostraban a través
de su publicidad a la parte de su plantilla que se encargé de la manipulacién pensando

Unicamente en los beneficios econémicos.

El libro Comunicacién Interna (2008) detalla cuales son las funciones y objetivos
comentadas en la introduccién de este apartado del marco teérico:

— Como objetivo principal de la comunicacién interna en una empresa encontramos la
meta de establecer y consolidar un conjunto de procesos que permitan la transmision de
informacion que, a su vez, sea Util para alcanzar los objetivos generales o de departamento
de la organizacion.

— La comunicacion interna busca crear y mantener relaciones entre las personas que
forman la empresa con el objetivo de fomentar el trabajo en equipo.

- La comunicacién interna debe garantizar la transmision béasica y comin que
diferencia e identifica a la empresa: cultura empresarial, objetivos globales, etc.

— Mediante toda esa informacién correspondiente al caracter de identidad de la
organizacion debe lograr motivar a los trabajadores, implicar a toda la plantilla, mejorar
actitudes o formas de actuar que no sumen, mejorar la productividad, la confianza y generar
un lugar de trabajo agradable.

— A través de la comunicacion interna se deben reconocer los méritos de los
miembros, sea cual sea su posicion.

— Mantener la coherencia empresarial y reforzar los valores y conductas de liderato.

Todas las funciones y necesidades expuestas y que la comunicacion interna debe abarcar
en una organizacion son compatibles con la bidireccionalidad ya presentada en este trabajo.
Es fundamental que todos los miembros de la organizacién, sea cual sea su experiencia y

lugar de trabajo, puedan aportar su opinibn para mejorar en determinados ambitos y se
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refuerce su sentimiento de pertenencia al ser escuchados. Es lo que se conoce como
escucha activa aplicada al panorama corporativo, un fenémeno que Francisco Lucotti (2016)
utiliza para comparar la situacion de una conversacion ideal entre dos personas que dejan
hablar y aportan en un clima en el que no haya obstaculos comunicativos con la relacion
entre un trabajador y su superior, alguien que no sélo le dirige y ordena sino que también

atiende a sus demandas y propuestas.

2.1.3 Los tipos de comunicacion interna

Tal y como hemos visto, la comunicacion organizacional puede clasificarse en funcion del
publico al cual va dirigida. Uno de esos ambitos es el fenbmeno que vertebra este estudio y
también puede clasificarse dependiendo de conceptos como el canal que se utiliza, el
sentido, los cargos de los agentes que participan o el estilo formal o informal que acompana
al mensaje. Rafael Mufiiz (2018), expone cudles son esos subtipos dentro de la
comunicacion interna:

- Comunicacion interna horizontal: proceso comunicativo que se produce entre
personas con una jerarquia igual y una misma responsabilidad dentro de la organizacion.
Un ejemplo de este tipo de comunicacion interna podria ser una reunion entre dos jefes de
departamento de una empresa.

— Comunicacion interna vertical: proceso comunicativo que llevan a cabo personas de
diferentes jerarquias y responsabilidades, desde altos cargos directivos hasta los
empleados de nivel basico en la organizacion. La comunicacion interna vertical puede ser
descendente o ascendente, dependiendo del sentido del proceso comunicativo. La
comunicacion descendente seria aquella en la que el mensaje lo emite la persona con un
cargo y una responsabilidad superior y en la que el receptor es alguien con un nivel
jerarquico inferior. La principal funcibn que este tipo de comunicacion abarca es la de
informar sobre tareas o actividades que los empleados deben llevar a cabo, también
conocido como érdenes. El otro tipo, que recibe el nombre de comunicacion ascendente, se
caracteriza por lo contrario. El proceso funciona desde la base de la organizacién hasta los
cargos de la empresa y esta estrechamente relacionado con las sugerencias o las criticas,

claves para poder mejorar disfunciones.

Ademds, todos estos subtipos, a su vez pueden ser formales o informales, algo que se

diferencia en la obra Comunicacion Interna (2008). La comunicacion interna formal es
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aquella que requiere determinados pasos burocraticos antes de producirse. Sigue pautas
predeterminadas que la empresa marca de forma inicial porque asi considera que el
proceso comunicativo sera efectivo y de éxito. Por su parte, la comunicacion interna
informal es la que no requiere tramites y que puede ser tanto inmediata como improvisada.
Se trata del tipo mas variado en cuanto a posibles situaciones. Desde una conversacion en
el vestuario hasta una cena entre compafieros de empresa, pasando por cualquier
interaccion en el propio lugar de trabajo. Normalmente, este tipo de comunicacién interna va
acompafiado del fenémeno del rumor, algo que suele acarrear consecuencias negativas
para la organizacion y que se combate evitando la falta de emisién de informacion desde la

cUpula organizacional o evitando la emision de informacién innecesaria.

2.1.4 Comunicacién interna y los intangibles: el valor de lo

inmaterial

Tal y como ya hemos visto en el presente trabajo, Vilafafie (2006) separa en su obra las
diferentes etapas de consolidacion de la comunicacion interna y habla del creciente valor
gue se le otorga a los intangibles con la llegada del siglo XXI. Antes de entrar a analizar los
motivos que los hacen, a dia de hoy, un factor diferencial entre empresas y por qué son
alcanzables mediante procesos comunicativos internos efectivos, debemos entender qué
son realmente los intangibles. Segun el Plan General de Contabilidad®, son aquellos activos
de los que dispone la empresa que, a pesar de no tener apariencia fisica o material,
generan valor para la organizacion. Por lo tanto, a pesar de no ser perceptibles
sensorialmente, se pueden cuantificar de forma econémica e influyen tanto en el dia a dia

de la corporacién como en sus procesos productivos y estructurales.

Segun Xavier Sales (2016), los recursos intangibles representan, en comparacion con los
tangibles o materiales, una fuente superior de diferenciacion y ventaja comparativa, a pesar
de la dificultad que implica su valoracién econémica. El Dr. Sales destaca, entre todos estos
recursos, el conocimiento de las tareas, la confianza entre empleados, la capacidad de
gestionar nuevas situaciones, las rutinas organizacionales, las capacidades cientificas, de

innovacion o de relaciébn con otros agentes internos o externos, la innovacién o la

'El Plan General Contable o Plan General de Contabilidad es el texto que regula la actividad
econdmica de las empresas espafiolas y en él encontramos un glosario con todo tipo de
informacion acerca de conceptos basicos en la actividad de las organizaciones.
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reputacion. Son dificiles de imitar o copiar por la competencia, permiten el intercambio de
conocimientos -algo que no permite una maquina, por ejemplo, ya que es caduca y sélo
sirve para unas funciones en concreto-, y por lo tanto hacen que sea posible que se cree

conocimiento adicional cuando dos o varios trabajadores interacttan.

Todos los recursos destacados por Sales, pueden ser englobados por los tres conceptos
gue Benavides (2001) considera principales, estructurales y que rigen al resto. Ademas,
estos tres intangibles que a continuacion seran expuestos son los que acabaran
determinando el nivel de diferenciacion empresarial, en funcién de, en gran parte, cémo los
comunicamos a nuestros publicos internos.

Los tres intangibles principales son:

— La identidad corporativa: en una empresa, encontramos diferentes tipos de
identidad.

- Identidad verbal: en términos generales, podriamos decir que es el nombre de la
organizacion.

— Identidad visual: todo aquello que tiene relaciobn con aspectos graficos, desde el
logotipo hasta el tipo de letra que se utiliza pasando por los colores de la marca.

— Identidad ambiental: se refiere al lugar en el que la empresa esta instalada.

Identidad de conducta: las pautas de comportamiento que la organizacion sigue en cada

uno de los casos o situaciones que le pueden afectar de forma directa o indirecta.

- La cultura corporativa: es todo aquello que comparten las personas que trabajan
en la misma organizacion y, para comprenderse de una forma mas sencilla, podria
equipararse a las costumbres, tradiciones y formas de vivir que tienen los ciudadanos en
una sociedad concreta. Dentro de la cultura corporativa encontramos conceptos
fundamentales como los valores -principios éticos sobre los que se asienta la cultura de la
empresa-, la mision -nuestra labor o actividad en el mercado, nuestra razén de ser- y la

vision -las metas que la organizacion se marca para el futuro-.

- La comunicacion corporativa: tal y como el apartado teérico que hemos utilizado
para definirla y clasificarla nos ha mostrado, este recurso no es Unicamente una herramienta
para informar y transmitir érdenes. La comunicacion corporativa también genera valor y nos
permite trasladar a publicos internos y externos lo que la empresa es, lo que la empresa
guiere ser y, a su vez, también nos sirve para variar 1o que otros creen que somos o la

imagen que tienen de nuestra organizacion.
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2.1.5 ;Como se transmite el mensaje? Los canales

Vista la utilidad teorica de la comunicacion interna en una organizacion y teniendo en cuenta
gue mas adelante la analizaremos desde un punto de vista practico y adaptado, es
necesario saber qué medios tenemos para llevarla a cabo. Los canales, desde el campo de
la comunicacion, son las vias o herramientas de las que disponemos para poder ejecutar
una accion comunicativa concreta y las diferentes estrategias que la empresa prepara para

diferenciarse.

El abanico de canales a los que opta una organizacién para elaborar sus planes
estratégicos o para llevar a cabo acciones concretas es extremadamente amplio y depende,
ademas de lo ya utilizado hasta el momento, del grado de originalidad y de innovacion por el
gue apueste el equipo gestor de la comunicacion en cada empresa. A pesar de ello, todos
pueden clasificarse de forma genérica en funcibn de su naturaleza. Segun Francisco
Penalba (2012) , podemos agrupar los diferentes medios en tres bloques: canales orales,
canales escritos y canales multimedia, que dependen de medios tecnolégicos y son los que
permiten a estos equipos gestores de los que se habla unas lineas mas arriba la capacidad

de innovar y de crear nuevos canales.

Aprovechando el contenido del libro de Pifiuel (1997) a continuacién se muestra un listado
de los principales canales internos formales utilizados en las organizaciones:

- Carteles informativos: se trata de elementos informativos de caracter fisico que
permiten una gran polivalencia, ya que se pueden ubicar en cualquier lugar visible para los
empleados y en el que se pueden informar aspectos tanto a largo como a corto término.

— Correo electronico: a dia de hoy, en medianas y grandes empresas principalmente,
es el canal mas utilizado. Supera barreras geogréficas, es barato y permite conectar a
grandes grupos de personas de forma online.

— Revista institucional: es un medio utilizado principalmente en grandes empresas y
multinacionales. Suele tener una periodicidad mensual o incluso trimestral y, a pesar de que
su objetivo principal es el de informar, también nos permite fomentar recursos intangibles y
potenciar el sentido de pertenencia de los publicos internos.

- Web comercial de la empresa: a pesar de que las webs comerciales tienen un
claro enfoque dirigido a los publicos externos, también permiten a los trabajadores conocer
cual es la situacion de la organizacién, que ofrece en un momento concreto o de qué puede

beneficiarse el cliente o consumidor para el que va dirigida su actividad laboral.
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- Intranet: Segun Gustavo Gretter (2011) , una Intranet es un sitio web interno,
disefiado para ser utilizado dentro de los limites de la compafia. Lo que distingue una
Intranet de un sitio de Internet, es que las intranets son privadas y la informacion que en
ellas reside tiene como objetivo asistir a los trabajadores en la generacion de valor para la
empresa. El tipo de informacién que se podria encontrar en ellas seria parecida a la de los
carteles o tablones informativos, pero la ventaja que tiene una Intranet es que con acceso a
Internet superamos las barreras de lugar geografico y tiempo: cualquier empleado puede
acceder a ella sin necesidad de estar en el lugar fisico de trabajo y en el momento en que la
informacién esta colgada.

— Redes sociales: a pesar de que las clasicas redes sociales también permiten tener
grupos o paginas privadas en las que publicar actualidad -principalmente ludica e informal-
existen redes sociales creadas Unica y exclusivamente para su uso entre empleados.
Yammer, Beezy o Bluekiwi son ejemplos de este tipo de plataformas.

— Buzon de sugerencias: Se trata de uno de los canales de comunicacion
ascendente mas antiguos y permiten a los altos cargos conocer las demandas de los
empleados, ademas de sus propuestas de mejora. En la actualidad, cada vez mas se opta
por incluirlos de forma virtual en Intranets o a través de encuestas por correo electronico.

- Newsletter corporativo: igual que el buzén de sugerencias, el newsletter cada vez
mas es un canal online, aunque su origen es de caracter fisico -en este caso impreso-. Es
un resumen de actualidad, de los hechos mas destacados que tienen relacion con la
empresa. Podriamos compararlo a un periédico informativo exclusivo de la organizacion.

- Manual de la empresa y informacién financiera: estos canales son documentos
gue estan formados por informacién de la estructura de la empresa. Puede contener datos
historicos, de plantilla, organigramas, balances, cuentas o resultados del beneficio
economico anual de la organizacion.

- Materiales multimedia: a pesar de ser un canal variado y con multitud de opciones
y vias, comprende todo aquello que la organizacion utiliza para formar e informar
exclusivamente a los publicos internos que se han unido recientemente. El enfoque que se
utilice de este canal puede ser variado: desde presentaciones Power Point con lo més
destacado sobre el puesto que se ocupara hasta reuniones o dosieres impresos.

- Libro de estilo: tiene que ver con todo lo relativo a contenidos que la empresa dirija
tanto a sus publicos internos como a los externos. Tipo de letra, colores, logos, iconos, etc.
— Reuniones: probablemente el canal mas primitivo y explotado, pero el mas efectivo

a la hora de transmitir lo que nuestra accion comunicativa pretende desde el principio. Las
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barreras tecnoldgicas inexistentes no impiden que la informacion pueda llegar alterada y

pueden producirse en multitud de situaciones.

2.2 Comunicacion interna en 2018: nuevas tecnologias

En el bloque introductorio del presente trabajo se explica que este estudio pretende analizar
la comunicacién interna en las empresas aportando modernidad y actualidad. El resto de
apartados del marco tedrico cuentan con ese componente, pero la faceta mas vigente del
tema vertebrador la encontramos en este punto 2.1.7. La constante evolucién tecnologica y
su aplicacion al mundo de la productividad, del trabajo y de la empresa provoca que, como
el resto de actividades que se llevan a cabo en lugares de empleo, la comunicacion también

se vea afectada.

Son cada vez mas las corporaciones que optan por adaptarse a su entorno tecnolégico e
innovar, a pesar de que, obviamente, se trata de una apuesta que depende de los recursos
de los que se dispongan y en practicamente todos los sectores también encontramos
empresas que funcionan con el plan comunicativo interno que se ideé cuando fueron
creadas. Pero, ¢por qué puede ser beneficioso para nosotros, teniendo como obijetivo
diferenciarnos de la competencia, innovar y apostar por las Ultimas tecnologias en nuestras
actividades comunicativas dentro de la empresa? Segun Recalde Viana (2005), las
empresas que apuestan por todo ello son mas capaces de anticipar riesgos y generan un
terreno facil para adaptarse a cambios futuros y a nuevos procesos organizacionales.

Ademas, que las empresas apuesten por tecnologias “modernas” en sus procesos
productivos y comunicativos atraera en un mayor grado a los jovenes profesionales,

formados en las Ultimas décadas en este tipo de soportes y recursos.

Un estudio empirico de Salazar Vargas (2009) concluye que las empresas que optan por
recursos novedosos y Ultimas tecnologias favorecen los procesos de comunicacion
ascendente, mediante los cuales los empleados pueden hacer llegar a sus superiores
mensajes fieles a la realidad que se vive en sus puestos de trabajo y que permiten conocer
gué problemas habra que resolver. Ademas, segun el estudio, también permiten que sea

mas fluida la comunicacion entre las diferentes &reas que conforman la organizacion y
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reducen a la mitad el tiempo que tarda la informacion a llegar del emisor hasta el receptor,
por lo que también se ve beneficiada la parte de la optimizacion.

Pero, vistos todos los beneficios de invertir capital financiero y humano en tener los ultimos
recursos tecnoldgicos, ¢.cuales son concretamente esas tecnologias de las que se habla en
este apartado? Gran parte de la respuesta la encontramos en el punto en el que se han
desarrollado los canales. A pesar de ello, no todos los recursos o posibilidades expuestas

tienen el atributo de tecnologias modernas.

Considerando la situacién actual en cuanto al panorama empresarial general y segun
Alvarez de Cienfuegos (2015), podemos destacar las siguientes tecnologias modernas y
Tecnologias de la Comunicacion y la Informacién (TIC) por lo extendido de su uso a dia de
hoy:

- Videoconferencias: en el apartado del trabajo en el que se desarrollan los
diferentes canales protagonistas en la comunicacion interna de una organizacion se tratan
las reuniones desde un punto de vista general. En empresas con distintas sedes es
frecuente el uso de las videoconferencias para llevar a cabo dichas reuniones. Skype es la
herramienta mas extendida y permite conectar la imagen y la voz de personas con
mensajes por transmitirse desde puntos geogréaficos muy diferentes.

— La nube: A nivel cliente o consumidor de servicios en red, recursos como Dropbox o
Google Drive son cada vez mas utilizados para poder compartir conocimientos con otros
usuarios y guardar contenidos en la red, sin necesidad de soportes fisicos propios. En el
panorama organizacional, se ha extendido el uso de estas plataformas aplicadas a las
necesidades de una empresa. Suelen estar acopladas a la propia Intranet de una empresay
permiten a todos los empleados o0 a los que tienen acceso a un contenido en particular
disponer de informacién que otro trabajador publica. Uno de los beneficios de esta nueva
tecnologia es que presenta un escaso coste de mantenimiento, que suele ir vinculado al
propio coste de mantenimiento de la Intranet, que también podria considerarse una
tecnologia moderna.

- Dispositivos inteligentes: el paso del teléfono mévil al smartphone no Unicamente
se ha producido en nuestro entorno social, y es que también ha tenido consecuencias en el
ambito empresarial. Proporcionar dispositivos con acceso a la red y capacidad de instalar
aplicaciones multiples a los trabajadores es una apuesta Util de cara al factor y a las labores

comerciales, pero también para emitir y recibir informacién entre los empleados. Las tablets
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o los smartphones tienen las mismas funciones que un PC y ademas son moviles y mas
agiles.

- Redes sociales corporativas: probablemente son el recurso mas en auge a nivel
interno, algo que es un claro reflejo del potente elemento en el que se han convertido
plataformas como Twitter, Facebook o Instagram en nuestra sociedad. A nivel organizativo,
tal y como hemos visto en el apartado de canales, funcionan con una dindmica similar a
estos titulos tan populares, aunque han sido creadas pensando en el dia a dia de una
organizacion que vive de sus procesos productivos. En las siguientes lineas se lleva a cabo

una profundizacion de esta realidad cada vez mas importante en el mundo corporativo.

2.2.1 Las redes sociales en las empresas

Las redes sociales tal y como meros usuarios de Internet las conocemos atraen cada mes
mas de 100 millones de visitantes, segun datos oficiales de las propias plataformas. El
fendbmeno Web 2.0 crece a pasos agigantados y, desde que se consolidd, las empresas
también quisieron ser protagonistas y sacarles provecho. En el ambito social personal,
Facebook puede relacionarnos con gente a través de la pantalla, nos permite compartir
contenidos con otros usuarios y, de algin modo, nos otorga presencia social 0 humana.
Pero, ¢qué pueden aportarle plataformas similares a una organizacién que busca tramar
una red comunicativa eficiente entre sus integrantes que le de ventaja competitiva respecto
a otras empresas?

Segun Beatriz Escobar Sanz, la respuesta a esta pregunta la determinan tren conceptos
clave: comportamiento, persona y ambiente. Las redes sociales si pueden beneficiar a la
organizacion, y no lo hacen por ser un canal méas eficaz que otro de tipo fisico. El valor de
estas plataformas tiene mucho mas que ver con la capacidad de generar un ambiente
distendido entre los empleados, en el que puedan sentirse comodos con el resto de
miembros para fortalecer asi su sentimiento de pertenencia al grupo. Todo ello facilita
comportamientos proactivos hacia las tareas de cada uno dentro de la empresa, algo que

beneficia directamente los propios procesos productivos.

Pero para que todo ello funcione, la empresa no puede poner la plataforma que se usara a
disposicion de los empleados y no actuar esperando el éxito. Segun Escobar Sanz, es

necesario realizar un andlisis previo del perfil de la organizacion, ya que la estrategia a
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llevar a cabo a través de la red social sera personalizada y dependera de como los expertos
en comunicacion interna guien la actividad del resto de empleados que utilicen este

novedoso recurso.

A pesar de que potencias como Facebook ya han ideado secciones destinadas Unicamente
para empresas, el abanico de redes sociales especializadas Unicamente en el uso interno
en empresas es cada vez mas grande. Segun un articulo de EI Comercio (2017), el éxito de
las mas utilizadas en la actualidad recae sobre factores como la integracioén técnica en el
resto de sistemas de la empresa, la generacion de datos estadisticos que informen sobre si
se cumplen o no los objetivos, la facilidad y sencillez de uso para los usuarios o la

capacidad de que la propia organizacion personalice en funcién de sus necesidades.

Julio Tinaquero (2014) elabor6 para la agencia de comunicacion espafiola Best un informe
sobre las redes sociales internas con mas presencia en el mercado empresarial. Los titulos
se presentan a continuacion:

- Yammer: la mas senzilla e intuitiva, por lo tanto la mas facil para implantar en
empresas que quieran aventurarse a utilizar este recurso para su estrategia de
comunicacion interna. Pertenece a Microsoft y dispone de versiones gratuitas y otras de
pago.

- Sharepoint: se trata de otra red social corporativa que también pertenece a
Microsoft y en cuanto a las posibilidades que ofrece seria el paso siguiente a Yammer. Tiene
un caracter mas profesional.

- Salesforce Chatter: segun Tinaquero, estamos ante la plataforma mas trabajada y
gue mas posibilidades ofrece a las organizaciones que apuestan por ella. Permite una
integracion practicamente total con los sistemas de la empresa pero como punto en contra
encontramos que el precio por su uso es elevado.

- IBM Connection: podria definirse como una mezcla entre Facebook y Linkedin y
ofrece una enorme versatilidad para gestionar flujos de trabajo dentro de la empresa.

- Zyncro: es la red social corporativa creada en Espafia de mas éxito y uso. Funciona
a partir de la integracion de otras aplicaciones o “parches” que la organizacién puede ir
afadiendo en funcién de lo que quiera ofrecerle a sus trabajadores usuarios.

- Google App for Business: es la plataforma de Google pensada para la
comunicacion interna en empresas. A pesar de estar constituida principalmente por la
integracion del resto de herramientas de Google ya conocidas (Drive, Gmail, Docs, etc.) es

la apuesta de corporaciones de peso como por ejemplo BBVA.

20



A pesar de que todas estas opciones estan consolidadas y se encuentran disponibles para
las empresas que las quieran utilizar, su uso todavia debe extenderse mas en las
organizaciones espafiolas. Segun un estudio de la Asociacién Dircom (2014), el 40% de las
empresas en Espafa todavia no utiliza un plan estratégico de comunicacién interna que
cuente con el apoyo de plataformas de redes sociales. Unos planes que, en el caso de las
corporaciones que si los usan, contribuyen de forma notable en los procesos de difusion de
la informacion, de mejora de las relaciones entre empleados, de innovacion y de
optimizacion de recursos, tal y como indican los propios directores de comunicacion de las

empresas analizadas para realizar dicho estudio.

2.3 IKEA Badalona

El apartado final de este marco teérico pretende exponerle al lector toda la informacion
referente al sujeto de estudio elegido, la empresa que hard de muestra en el blogue
empirico y que por ello se convierte en el protagonista del analisis. Este punto 2.3 tiene
como meta dar a conocer lo que es IKEA como multinacional, IKEA Badalona como tienda
en la que interactian sus empleados y la marca de esta empresa que se proyecta al mundo
y a su publico en particular a partir de unas caracteristicas concretas que la diferencian del

resto y que veremos a continuacion.

2.3.1 ¢Por qué IKEA Badalona?

Como paso previo a desarrollar lo que caracteriza a la empresa elegida para llevar a cabo el
andlisis y a explicar como se llevara a cabo dicho estudio, conviene explicar qué motivos
llevan a IKEA a ser el sujeto principal de este trabajo. IKEA como marca es una
organizacion diferente. Cualquier persona que la observe desde un punto de vista externo
puede darse cuenta de que se trata de una empresa con una cultura de trabajo distinta a
otros comercios de su sector o de otros en el que el producto es el foco para obtener
beneficios. Como cliente, IKEA me resulta una apuesta por las personas, por el consumidor
pero también por el empleado, algo que se respira si acudes a cualquiera de sus sedes. Es
por ello, que en un trabajo sobre la comunicacién interna, resulta interesante poder analizar

una organizacién en la que el empleado, su situacién en la corporacién y su relacion con el
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resto de agentes miembros parecen tener un peso determinante. Pero IKEA es una
multinacional que opera por todo el mundo y para llevar a cabo un estudio como el presente
es necesario acotar y delimitar una franja que, por cercania, recursos para llevar a cabo el
andlisis y facilidad por poder ver los procesos comunicativos internos, la tienda de IKEA
Badalona me ofrece.

2.3.2 De las cerillas al imperio del mueble: la historia de IKEA

IKEA es una empresa de mobiliario de hogar y decoracién que actualmente cuenta con un
total de 270 establecimientos en 44 paises del mundo y que al afio visitan 550 millones de
personas®. Actualmente es la empresa lider en ventas del sector a nivel nacional e
internacional gracias a un modelo de negocio basado en la aplicacion de economias de
escala, un concepto que se refiere a la produccion en masa de grandes cantidades de cada

producto para rebajar costes.

IKEA fue fundada en Suecia en 1943 por Ingvar Kamprad, fallecido en enero de este 2018.
Kamprad, que desde los 17 vendia cerillas a sus vecinos, llegé a la conclusion de que podia
obtener beneficios ofreciendo su producto a precios bajos lo compraba al por mayor. En
1946 ya vendia boligrafos, carteras, marcos para cuadros y relojes, aunque no fue hasta
1953 cuando decidi6 abrir su primera tienda fisica en la que exponer los primeros muebles
gue comercializd. El nombre del negocio fue resultado de las iniciales de Ingvar Kamprad y
las de la granja y el pueblo donde creci6 (Elmtaryd y Agunnaryd), mientras que los colores

provienen desde sus origenes de la bandera sueca.

Con la apertura de la primera tienda, Kamprad vio que la opciéon de exponer todos sus
productos en catalogos para mostrarselos a posibles consumidores tenia éxito. En 1955 ya
se imprimian medio millon de catalogos y comenzaba a consolidarse uno de los elementos
propios y mas populares de IKEA. A dia de hoy es el libro m&s impreso y duplica la tirada de
La Biblia.

*Toda la informacion de este apartado procede del apartado de historia de la web oficial de la
empresa (https://www.ikea.com/ms/es_ES/about_ikea/the_ikea way/history/index.html) y de datos
facilitados por el departamento de RRHH de Ikea Badalona.
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La década de los afios 60" fue el inicio de la expansion de IKEA. Se abrieron nuevas
tiendas, se amplié el catdlogo e incluso se estrend el primer restaurante dentro de uno de
los comercios, en Almuht (Suecia). Una apuesta que ha triunfado hasta el dia de hoy y que
forma parte de una manera de entender la adquisicion de muebles como una actividad
familiar, l0dica y que puede llegar a entretener y a la que se han sumado otros servicios

como el de guarderia.

Pero la expansion internacional no llegé hasta la década de los 70'. Después de abrir
comercios en Noruega y en los Paises Bajos, IKEA aposté por adentrarse en mercados
como EEUU, ltalia, Francia y el Reino Unido y por comenzar a coger la forma y estructura
gue conocemos a dia de hoy. A partir de 1990, ademas, IKEA incluye el desarrollo social y
medioambiental sostenibles como pieza fundamental en su modelo de negocio, crea una
gama de productos centrada Unicamente en los nifios y llega a Asia, con la dificultad que

ello entrafia por el choque cultural existente.

Desde el afio 2000 a la actualidad, IKEA se ha asentado en Rusia y Japén, ha lanzado su
propia cadena de productos alimentarios y ha creado la Fundacion IKEA, que gestiona la
implicacién comunitaria global de la empresa a través de organizaciones como Save The

Children o Unicef.

2.3.3 Estructura y organizacion

Con una red de tiendas que actia en practicamente todos los continentes del planeta, el
plan de produccién y actividad que IKEA aplica en cada uno de estos puntos debe estar
bien estudiado. Por lo que a su nudcleo estructural se refiere, las tiendas de IKEA estan
siempre vertebradas a partir de unos mismos patrones principales y de unas areas comunes
a través de las cuales se gestiona la tienda. Todo ello, de todos modos, puede variar de
forma puntual y concreta en funcién de las variables culturales, sociales, econémicas y

laborales de cada pais.

23



Para entender en este trabajo cdmo puede estructurarse una tienda de IKEA, resulta idoneo
hacerlo a partir del modelo de IKEA Badalona®, fundada en 1997, ya que se trata de la
unidad empresarial que estudiamos en el presente trabajo.

IKEA Badalona da trabajo a dia de hoy a 580 empleados. Se trata de un ndmero que
depende del tamafo de la tienda y de las diferentes secciones comerciales que la
componen. En el caso de la tienda protagonista en este andlisis, se trata de una tienda de
tamafio pequefio en comparacion a los puntos de venta que IKEA estd inaugurando a dia
de hoy, que pueden llegar a ser el doble de grandes en cuanto a tamafio y 2/3 mas grandes
en cuanto a plantilla.

Respecto a las areas de las que se habla unas lineas mas arriba, toda tienda IKEA, y por lo
tanto también en Badalona, se componen de los siguientes departamentos:

— Departamento de Recursos Humanos y Oficinas: incluye todo lo referente a
gestion de personal, planificacién, tramites administrativos, comunicacion y marketing.

- Departamento de SAC (Servicio de Atencién al Cliente): engloba las secciones
gue tienen contacto directo con el cliente en el proceso de compra o posterior. Dentro de
SAC encontramos la seccion de Cajas, de Cambios y Devoluciones, el servicio de
Guarderia, el servicio de Crédito, el de Transporte y el de Entrega de Mercancias.

- Departamento de Logistica: trabaja en el apartado de aprovisionamiento de
producto de la tienda.

- Departamento de FOOD: como el nombre indica, FOOD asume las labores de
funcionamiento y desarrollo de restaurante, bistreau y tienda sueca (supermercado e en el
gue se venden productos alimenticios de origen sueco).

- Departamento de Ventas: en el se concentran todos los procesos y empleados
destinados a la venta directa del producto. Para que el lector del trabajo se haga una idea,
la base de este departamento estd compuesta por los trabajadores que asesoran, atienden
y planifican dentro de las diferentes secciones de producto (dormitorios, cocinas,

iluminacion, etc.).

Ademas, cada tienda de IKEA relega algunas de las tareas necesarias de la tienda a

empresas subcontratadas. En el caso de la tienda de Badalona, los procesos de transporte

*Toda la informacion gue aparece en este apartado sobre la estructura general de IKEA 'y mas
concretamente sobre la estructura de IKEA Badalona proviene del manual corporativo de la
organizacién, cedido por el Departamento de RRHH para el presente trabajo.
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hasta el domicilio, de limpieza en la misma tienda y de seguridad dependen de equipos

externos a la empresa.

Vista la estructura de la tienda y las diferentes areas en las que se divide, conviene exponer
las jerarquias y los diferentes puestos que existen en IKEA Badalona y en cualquier tienda
de la empresa para poder entender como funcionan los procesos de comunicacion
ascendentes y descendentes en el dia a dia:

— Equipo directivo: estd formado por un grupo de cinco personas con total
interaccion con los jefes de cada una de las areas, que también intervienen en él. El
maximo responsable es el Jefe de Tienda.

— Jefe de Departamento: es el puesto que corresponde al maximo encargado de
cada una de las cinco areas expuestas anteriormente. Se trata del puesto que ocupa el Jefe
de RRHH, el Jefe de SAC, el Jefe de Food, el Jefe de Logistica y el Jefe de Ventas.

— Jefe de Seccion: jerarquicamente hablando, por debajo del jefe de cada
departamento encontramos el Jefe de Seccion, que es el encargado directo de cada una de
las secciones que componen cada departamento. Hay un jefe para la seccién de Cajas, otro
para Cambios y Devoluciones, otro para el servicio de Crédito... Y asi hasta completar todas
las secciones que integran, en este caso que sirve como ejemplo, el Departamento de SAC.
- Coordinador o Team Leader: se trata de la persona que da soporte al jefe de cada
seccion, y normalmente tiene unas labores similares. De algun modo, es el punto de union
entre los empleados de base de una seccién en concreto y el maximo responsable de ésta.
- Empleados de base: conforman el amplio bloque que lleva a cabo el
funcionamiento productivo de cada una de las secciones. Seria el primer peldafio en cuanto
a responsabilidad y sueldo, y encontramos desde cajeros hasta cocineros de restaurante,
pasando por los trabajadores que estan en contacto directo con el cliente en cada una de

las secciones de ventas (iluminacién, comedores, cocinas, etc.).

2.3.4 Visidon, mision y valores

Para acabar la exposicién de lo que es IKEA como empresa genérica y la tienda de

Badalona como el punto concreto elegido para analizar resulta interesante centrar nuestra
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mirada también en su cultura corporativa®. Como toda organizacion, IKEA sigue un plan
estratégico estudiado y planificado con éxito que le permita proyectar una imagen positiva
que genere ventaja competitiva. Segln Merco®, IKEA ocupaba la posicién n°23 en la
clasificacion de empresas por reputacion del afio 2017, un dato de mérito que la coloca
entre las empresas mas potentes que actldan en Espafia y que, por lo tanto, confirma ese

éxito que buscan con su proyecto de cultura empresarial.

Todo ello, de todos modos, también tiene una vertiente interna en la que la comunicacion
entre empleados juega un papel vital. Lograr que esos aspectos, que veremos a
continuacién y que se concentran en la misién, la visién y los valores que IKEA quiere
mostrar como empresa, pasa por un proceso de difusion y sobre todo de interiorizacion por
parte de todos aquellos trabajadores que forman IKEA. Sin ello, resulta imposible poder
mostrarle al publico todos aquellos elementos intangibles que nos diferenciaran de nuestros

competidores.

Entrando a concretar cuéles son estos aspectos en IKEA, la visibn de la empresa es
mantenerse como la organizacion comercial lider en la venta de productos de decoracion y

mobiliario mediante una propuesta basada en crear un mejor dia a dia para el cliente.

Por su parte, la misiobn de la organizacion sueca es poder ofrecer una alta gama de
productos para el hogar, que sean funcionales, de buen disefio y a precios asequibles para

la mayoria de personas.

Por ultimo, IKEA define sus valores de forma clara y los potencia en todas y cada una de
sus tiendas repartidas por el planeta. Son los siguientes:

— Liderar con el ejemplo

- La sencillez

— No perder de vista la realidad

- Estar constantemente “en camino”

— Conciencia de costes

*Toda la informacion gue aparece en este apartado sobre la cultura empresarial de IKEA proviene del
manual corporativo de la organizacion, cedido por el Departamento de RRHH para el presente
trabajo.

®Merco es un instrumento de evaluacion reputacional de empresas que elabora anualmente una lista
ordenada de las mejores empresas en cuanto a la imagen que proyectan a través de variables
como datos financieros, opiniones del consumidor o influencia en el sector.
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- Desde constante de renovacion

— Humildad y fuerza de voluntad

- Atreverse a ser diferente

- Cohesion y entusiasmo

- Aceptar y delegar responsabilidades

2.3.5 Lacomunicacion interna en IKEA Badalona

Como el origen, la historia y la cultura empresarial actual de IKEA, la empresa protagonista
en este Trabajo Final de Grado no es una organizaciébn que busque obtener beneficios
exclusivamente a partir de lograr un rendimiento 6ptimo de sus tareas productivas. Detras
de todo ello hay una mentalidad en la que la persona es la figura que mas peso recibe,
tanto externamente con el consumidor como internamente con el empleado. Por ello, tal y
como se expone desde el propio equipo de Comunicacién de IKEA Badalona®, el objetivo de
la estrategia de comunicacion interna en cada tienda de la empresa es la de potenciar y
hacer interiorizar todos los elementos de dicha cultura corporativa. Con ello, IKEA pretende
potenciar el sentimiento de pertenencia, traspasar conocimientos de forma mas eficaz sin
dejar de propiciar un ambiente de trabajo positivo en el que el empleado pueda desarrollar
sus virtudes sin limites y mejorar sus puntos débiles. Pero, ¢qué recursos tiene IKEA

Badalona para lograrlo?

2.3.5.1 Los canales de comunicacion interna de IKEA Badalona

Siguiendo la informacion obtenida del manual corporativo de la tienda y de la entrevista con
Victor Céspedes ubicada de forma integra en el anexo, a continuacion se expone un listado
de los medios y recursos con los que cuenta la organizacion para llevar a cabo su plan
estratégico de comunicacion interna:

— Intranet: recibe el nombre de IKEA Inside. Incluye informacién general sobre IKEA,

ademas de datos de ventas de todas las tiendas, vacantes de trabajo y manuales y cursos

®Toda la informacion gque aparece en este apartado, referente al plan comunicativo de la tienda y de
los medios y canales utilizados, proviene del manual corporativo de la organizacién, cedido por el
Departamento de RRHH para este trabajo, y de la entrevista con Victor Céspedes (encargado de
Comunicacioén Interna) que se incluye en el anexo.
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de formacién. Los empleados pueden acceder desde todos los ordenadores de los que
disponen en la tienda y en la cantina.

- Revista Interna “En el Aire”: es una revista trimestral que tiene como principal
protagonista al empleado de IKEA. Incluye historias, anécdotas y entrevistas que centradas
en un abanico extenso de trabajadores: desde jefes de tienda a recién llegados que cuentan
su experiencia durante sus primeras jornadas de trabajo.

— Pantallas de Plasma: la zona restringida a trabajadores cuenta con pantallas de
plasma en cada uno de sus pasillos. En ellas se reproducen videos o presentaciones sobre
novedades en la tienda, promociones o actividades de forma distendida y rapida.

- Tablones de anuncios: su uso y objetivo es similar al de las pantallas, aunque en
ellos reina el minimalismo y la constante actualizacidon. Mensajes claros en formatos A3
acompafiados de posters de gran tamafio que los complementan. Intentan dotar de voz a
todos los departamentos de la tienda.

— Great Place to Work: es una encuesta anual que responden todos los trabajadores
de IKEA en el mundo. Su objetivo es permitir a cada empleado dar su opinién sobre cémo
se siente en la empresa, que cosas cambiaria y que es lo que mas valora de trabajar en
IKEA.

- Correo Interno (Outlook): la plataforma de Outlook es la elegida por IKEA para
usarse como herramienta de correo electronico. Funciona como cualquier correo electrénico
convencional y, ademas, cuenta con agendas de contactos de todos los empleados del
mundo y con grupos correspondientes a cada una de las secciones de la tienda en cuestion.
- Team Building: son actividades que se hacen por grupos fuera de la tienda de
tonica totalmente distinta a la laboral habitual de cada dia. Suelen estar enfocadas al ocio
grupal para fomentar el buen ambiente entre compafieros y el aumento de confianza entre
ellos. Y es que, como se ha expuesto ya en este trabajo, el trabajo en equipo es uno de los
valores clave de IKEA.

- Reunion anual: cada tienda organiza anualmente una reunién abierta a todos sus
empleados en las que se tratan todos los temas sobre la actualidad de ese punto de venta
IKEA concreto, incluidos datos financieros y resultados de beneficios.

- Reuniones: entre empleados de base, entre jefes de seccién, de coordinadores con
sus equipos al completo... La variedad de tipos de reunion en IKEA Badalona y en el resto
de tiendas es enorme y uno de los medios comunicativos mas utilizados. El contacto
personal directo resulta fundamental para la empresa y es el método de traspaso de
informacion en el que mas confia la organizacion. Cada vez mas se cuenta con el soporte

de elementos multimedia.
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- Entrevista de desarrollo y desempefio: es un encuentro anual que todo empleado
tiene con su encargado o superior respectivo en la tienda. Pretende evaluar el trabajo de
dicho empleado durante los ultimos meses y poner encima de la mesa sus puntos fuertes y
débiles.

— Formacion de bienvenida y formaciones laborales: las formaciones, como las
reuniones, también son uno de los canales o0 medios mas empleados en la tienda. Mientras
gue las laborales pueden tener como tema principal la seguridad, el tratamiento de la
informacion o las tareas a realizar en una seccidon en concreto, la formacion de bienvenida
es el primer contacto de la organizacién con el nuevo trabajador y, ademas de hacerle una
introduccion a la historia de IKEA, también es el inicio de interiorizacion de los valores y la
ideologia corporativa.

— Teléfono interno: todo empleado en la tienda tiene acceso a un teléfono que puede
utilizar en cualquier momento de su jornada. Se utiliza para pedir informaciéon sobre
productos, para informar de incidencias o para pedir soporte o ayuda en situaciones
concretas y permite que, de algun modo, toda la gente esté conectada en un espacio de
terreno tan extenso como es una tienda de este tipo.

- Yammer: como ya se ha explicado con anterioridad, Yammer es una de las redes
sociales corporativas mas utilizadas en la actualidad y también la elegida por IKEA. Esta
conectada con el resto de tiendas del mundo y a pesar de que aln debe fomentarse su uso,
permite la comunicacion entre empleados desde un punto de vista mas social y menos
laboral. En él, los encargados de comunicacion de cada tienda animan al uso del resto de
usuarios lanzando temas en los que se pueda participar, promocionando eventos o creando

campafas online.
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3. METODOLOGIA

3.1 Definicion del objeto de estudio

El tema central a analizar en este estudio, por lo tanto, serd el concepto de la comunicacién
interna. De todos modos y teniendo en cuenta que se trata de un marco muy amplio, mi
meta sera trabajar el fendbmeno de la comunicacion interna como factor diferencial entre
empresas y como herramienta para hacer méas eficientes los procesos corporativos. A pesar
de que siempre ha existido porque en todos los ambitos de nuestra vida existe
comunicacion, tener en cuenta que se trata de un medio cada vez mas crucial a medida que
la sociedad evoluciona y que la figura de la empresa como unidad econémica gana peso es
algo a lo que en este trabajo le quiero dar un gran valor. Los valores, la misién, la visién, el
capital humano o la motivacién son conceptos que cada vez se oyen mas y que interactdan
de forma creciente con el concepto principal de este Trabajo de Fin de Grado. Ademas, este
trabajo pretende hacer un analisis inédito y actual de todo ello, dandole protagonismo a los
recursos y tecnologias del momento en un ambito de la comunicacion que ya ha sido

analizado de forma te6rica con anterioridad pero sin ese componente vigente.

3.2 Objetivos del trabajo

Una vez concretado el enfoque que se le va a dar a este trabajo y teniendo en cuenta que la
linea a seguir sera siempre el uso de la comunicacion interna como herramienta que aporte
ventaja competitiva y que optimice todas las actividades de la empresa, se pueden definir
los objetivos. Estos, segln su caracter, se dividen en metas tedricas y metas practicas, mas

relacionadas con el caso concreto que se analizara.

Objetivos teoricos:
- Definir de forma clara el concepto de la comunicacion interna y conocer qué tipos
pueden existir dentro de una empresa.
- Entender qué importancia puede llegar a tener en el desarrollo de una organizacion

y a partir de qué elementos puede generar valor dentro de la empresa.
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Ver cuales son los medios o canales que se utilizan hoy en dia para comunicar de
forma interna y descubrir cudles son los mas novedosos en cuanto a tecnologias

modernas.

Objetivos practicos:

Conocer como funcionan y qué peso tienen la comunicacion formal e informal en la
tienda, ademas de qué herramientas se utilizan.

Entender cémo se lleva a cabo el proceso de transmisién de valores y de la cultura
corporativa a los nuevos trabajadores a través de la comunicacién interna

Detectar qué posibles errores existen en la comunicacion interna formal y entender
cdémo afectan a la tienda como organizacion gue compite con otras en su sector.

A partir de lo visto en los apartados teéricos, ser capaz de proponer mejoras o
soluciones para mejorar disfunciones o hacer aun mas eficiente la comunicacién

interna en la empresa.

3.3 Hipotesis

Con las metas de este trabajo ya marcadas, es importante determinar qué respuestas se

dara a las preguntas que surgen en el momento previo a realizar el analisis. Respuestas

gue se corroboraran una vez terminado el estudio y que pautaran los contenidos de éste

para lograr llegar a toda aquella informacién que considere util y de valor. A continuacion se

exponen cuales son estas hipotesis, que surgen a partir de mi conocimiento previo sobre la

empresa, basado Unica y exclusivamente en mi experiencia hasta el momento como

empleado ajeno a la planificacion comunicativa de IKEA:

H1: Los empleados no disponen de la suficiente informacion sobre lo que sucede en
otras secciones de la tienda.

H2: Actualmente la comunicacion entre trabajadores se lleva mas a cabo a través de
medios informales y no formales.

H3: IKEA si logra transmitir los valores y su cultura empresarial a sus empleados
gracias a su estrategia de comunicacién interna.

H4: Las nuevas tecnologias todavia no estan consolidadas en IKEA Badalona y, por

lo tanto, no estan siendo optimizadas.
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Mediante estas cuatro afirmaciones que se plantean antes del analisis se pretende llegar a
las conclusiones finales, en las que podré corroborar si la estrategia comunicativa interna
funciona o, por lo contrario, podria mejorarse para lograr un plus competitivo respecto a
otros negocios de la competencia. Ademas, comprobar si estas hipétesis son ciertas o no
también me permitird entender si el plan de comunicacién interno vigente es uno de los

factores fundamentales en el éxito evidente de la empresa a dia de hoy.

3.4 Metodologia de investigacion

3.4.1 Justificacion de la metodologia

El presente apartado de este Trabajo de Fin de Grado pretende exponer el motivo de
eleccion de los métodos utilizados para lograr la informacién necesaria para alcanzar las

conclusiones y que permita corroborar las hipétesis ya expuestas en la introduccion.

- Documentacién: el apartado del Marco Tedrico, tanto en su parte conceptual como
en la explicacion de lo que es IKEA como empresa, le otorga al trabajo toda la informacion
de base que requiere el estudio en el paso previo a llevar a cabo la investigacion de campo.
- Entrevistas en profundidad: la entrevista en profundidad es uno de los dos
procesos de obtencion de informacion elegidos una vez se ha llevado a cabo la
documentaciéon plasmada en el Marco Tedrico. Las tres entrevistas que constituyen el
trabajo, con un tema central que siempre gira entorno a las hipétesis, aportan datos
cualitativos de tres trabajadores de la empresa en situaciones muy diferentes y que, por lo
tanto, también aportan puntos de vista multiples. La eleccién de las personas se ha llevado
a cabo teniendo en cuenta que una de ellas debe pertenecer al equipo que disefia el plan
de comunicacion, que otra debe tener cierta experiencia en diferentes sectores de la tienda
y que la dltima debe poder hacer un analisis critico de su experiencia en el proceso de
interiorizacion de valores que la empresa lleva a cabo con sus trabajadores.

- Encuesta: la otra fuente de informacion elegida es la encuesta, que contrasta y
compensa los datos cualitativos de las entrevistas con datos numéricos y estadisticos que
reflejen la situacién y la opinion de un sector general y amplio de la organizacion. La

muestra elegida queda detallada en el siguiente apartado.
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3.4.2 Presentacion de las fuentes

Después de ver como quedard estructurada la parte de andlisis empirico del trabajo,
posterior a todo el apartado ya visto de documentacion tedrica, este punto pretende
desarrollar qué fuentes forman parte del estudio, por qué han sido las elegidas y quej
pueden aportar para poder llegar a disponer de toda la informacion necesaria para elaborar
las conclusiones y corroborar o no las hipétesis.

Fuentes cualitativas: son, fundamentalmente, las tres entrevistas en profundidad que se

detallan y justifican a continuacion:

- Entrevista a Victor Céspedes (parte N del anexo): Victor Céspedes es el actual
encargado de la Comunicacion Interna en la tienda de IKEA Badalona y trabaja dentro del
Departamento de Recursos Humanos desde hace seis meses. Anteriormente trabajaba
como encargado de Cajas, en el Departamento de SAC. Esta entrevista tiene un enfoque
orientado a conocer la totalidad de canales, medios y recursos que se utilizan a dia de hoy
en la tienda, a entender qué retos afronta o qué problemas debe resolver para un futuro la
Comunicacién Interna en la tienda explicados por la persona que la gestiona y saber cual es
la situacion actual respecto al uso de nuevas tecnologias, uno de los puntos clave por lo
gue a las hipotesis se refiere. De dicha entrevista procede gran parte de la informacién que
aparece sobre IKEA Badalona en el Marco Tedrico, principalmente en el apartado 2.3.5.1
(La comunicacion interna en IKEA Badalona). Ademas, también me permitird saber como
gestiona la empresa el sistema de transmisién de valores y cultura empresarial destinado a

gue los trabajadores entiendan como propia la ideologia de IKEA.

- Entrevista a Luis Castillejo (parte N del anexo): Luis Castillejo trabaja, a dia de
hoy, como empleado en la seccién de Cajas, dentro del Departamento de SAC. Su puesto
es el de encargado, de algin modo el enlace entre los trabajadores de base de la seccion
(cajeros) y el coordinador. El interés de este empleado en este estudio recae en el variado
paso de Luis por la tienda de IKEA Badalona. Ha trabajado en el Departamento de Ventas y
al llegar al Departamento de SAC paso por la seccién de servicio de Crédito antes de llegar
a Cajas. Por lo tanto, se trata de una persona que puede aportar diferentes puntos de vista
en funcion de cémo valore los procesos comunicativos internos vividos desde diferentes
ambitos en la empresa. Teniendo en cuenta que la entrevista con Victor Céspedes puede ir

mas encaminada a obtener informacion enfocada a comprobar la veracidad de la hipotesis
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sobre nuevas tecnologias, la vision de Luis va mas orientada a entender qué efecto tiene la

estrategia comunicativa en el empleado.

- Entrevista a Montse Pulido (Parte N del anexo): Montse entré en la plantilla de
Ventas como empleada de base hace aproximadamente 4 meses. Por el tiempo que lleva
en IKEA Badalona, se le considera una trabajadora relativamente nueva, que ahora termina
su proceso de formacion y que, por lo tanto, tiene reciente las actividades, herramientas y
recursos que la empresa le ha puesto a su disposicién para poder interiorizar los valores y
la cultura empresarial de IKEA. A partir de mi entrevista con ella pretendo comprobar si ese
proceso de interiorizacién es efectivo y en qué grado perite al nuevo empleado sentirse
participe de lo que es la empresa y adquirir los valores que, en la teoria, la hacen una

organizacion diferente al resto.

Fuentes cualitativas: se reducen a la encuesta (parte N del anexo) llevada a cabo en la
tienda de IKEA Badalona. Esta se divide en cuatro apartados: el primero estd compuesto
por preguntas introductorias y de presentacion del encuestado; la segunda esta vinculada al
apartado de la comunicacion entre las diferentes secciones; la tercera pretende medir la
frecuencia y utilidad de uso de los medios formales e informales; y la Ultima tiene como
tema principal la amortizacion de nuevas tecnologias en los procesos comunicativos
internos en la tienda. Por lo tanto, cada bloque de la encuesta tiene un estrecho vinculo con
las hipétesis planteadas en este Trabajo de Final de Grado. Dicho formulario esta formado
por 11 preguntas totales que se responden en aproximadamente 3'.

En dicha encuesta, la naturaleza a estudiar es la plantilla entera de IKEA Badalona. Debido
a la restriccion por parte de la empresa de utilizar su correo interno para distribuir el
documento de analisis y a la menor frecuencia de uso de esta herramienta en algunas
secciones, la muestra corresponde a 100 personas elegidas proporcionalmente, con la
ayuda del Departamento de RRHH, de todas las secciones. Por ello, el nimero de
trabajadores encuestados que pertenecen a los departamentos mas numerosos es mayor
gue en los departamentos en los que trabajan menos personas. Ademas, en la encuesta
también se incluyen a todos los coordinadores y jefes de seccion, aunque a pesar de ello, la
cantidad de empleados de base es mucho mayor porque, en plantilla, los empleados con

esta categoria son muchos mas en numero.
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3.4.3 Procedimientos

Antes de finalizar la parte de desarrollo y detalle metodolégico del presente Trabajo Final de
Grado, conviene exponer cuales han sido los diferentes procesos, ordenados
cronologicamente, que se han llevado a cabo para llegar al punto de obtencion de la

informacion deseada y necesaria para poder tener unas conclusiones sélidas.

Después de definir el tema y de estructurarlo e organizarlo en varias reuniones con Jesica
Menéndez, tutora del trabajo, se ha llevado a cabo el periodo de documentacion y
obtencién de conocimientos teoéricos a partir de obras, escritas y online, que me han
permitido componer el Marco Tedrico y dominar los conceptos esenciales relacionados con
el tema de analisis. Una vez llevada a cabo la documentaciéon, se concretaron y
posteriormente se han realizado los encuentros para las entrevistas con los empleados
seleccionados por interés. Para poder disponer de toda la informacion de las fuentes,
también se cre6 la encuesta explicada en este mismo blogue del trabajo, que ha sido
contestada durante la Ultima semana de marzo y la primera semana de mayo de 2018 por

los trabajadores que conformaban la muestra estadistica.

Todo ello me ha permitido disponer de la informacion necesaria expuesta en el siguiente

blogue de este trabajo y de la cual provienen las conclusiones finales.

'

|

I

-
~

Luis Castillejo Montse Pulido Victor Céspedes
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4. EXPOSICION DE LOS RESULTADOS

Con gran parte de la informacién aportada por las fuentes utilizadas en este trabajo ya
ubicada en apartados anteriores, como la historia, los valores o el desarrollo, con la
colaboracién de Victor Céspedes, de todos los canales que se emplean en la empresa, en
este punto se pretende realizar un analisis de toda aquella informacién extraida de las
entrevistas y la encuesta’.

Dicha parte del estudio se lleva a cabo a continuacién siguiendo una estructura por puntos
de interés que pretenden agrupar la informacién obtenida por temas, haciendo mas facil la
exposicion de las conclusiones y la confirmacion o no de las hip6tesis antes de concluir el
presente Trabajo de Final de Grado.

El plan de Comunicacion Interna

Como ha quedado plasmado en el desarrollo de la historia, IKEA se consolidé en la
segunda mitad del siglo pasado y lleva utilizando la férmula con la que tuvo éxito desde
entonces, adaptandose a cada entorno social, politico y laboral. Igual sucede en el apartado
comunicativo interno y en la apuesta por una estrategia que utiliza unos canales muy
similares a los que se utilizaban hace diez afios. Tal y como explica Victor Céspedes en su
entrevista, el Departamento de Comunicacién Interna apuesta por proyectos innovadores,

pero al final la base es la misma de siempre.

Formaciones laborales y transmision de valores IKEA

Tanto Luis Castillejo como Montse Pulido explican en sus entrevistas que practicamente la
totalidad de formaciones que reciben, a parte de la de bienvenida, de una dindmica
diferente, tienen como objeto de aprendizaje aspectos concretos de su lugar de trabajo.
Algo que Victor Céspedes justifica con la limitacion del tiempo y con que la empresa, al

final, tiene que valorar qué compensa mas: si formar con poco profundidad en multitud de

A pesar de que en este punto aparezcan graficas de preguntas puntuales, los resultados al

completo aparecen en el Anexo
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aspectos referentes a todo lo que tiene relacién con IKEA o convertir en expertos en lo suyo
a cada uno de los empleados, a pesar de que ello conlleve el desconocimiento en otros
ambitos en los que en ciertas ocasiones también haya que actuar. La organizacion opta por
la segunda opcién y consigue buenos profesionales en cada uno de los procesos
productivos y de atencién al cliente con los que trabaja. Pero dicha estrategia tiene un
déficit: falta informacién sobre como se trabaja en otras secciones de la tienda y las
consecuencias de todo ello, en una tienda en la que todo esta conectado, se hacen visibles
cada dia con clientes que consultan dudas sobre productos a cajeros que no pueden
responder o con compradores que llegan a Cajas sin la informacién necesaria sobre los
métodos de pago que podran utilizar porque en Ventas no se les ha facilitado ese

conocimiento, tal y como ejemplifica Luis Castillejo en su entrevista.

Ademas, todo ello queda comprobado con el resultado de la pregunta “Valora del 1 al 5
cdmo de informado te sientes respecto a el apartado comercial, al producto y a las

promociones de la tienda”.

50

40
39 (42,4 %)

22 (23.9 %)

14 (15,2 %) 15 (16,3 %)

2(2.2%)

Gréfico 1

De las 92 personas que respondieron la encuesta de este trabajo, mas de un 40% siente
gue deberia estar mejor formada respecto al apartado comercial de la empresa. Teniendo
en cuenta que se trata de un porcentaje similar al nimero de personas que trabajan en el
Departamento de Ventas, en el que encontramos los empleados que reciben formacién
especifica sobre aquellos aspectos a los que hace referencia la pregunta, podemos concluir

con que el resto de la tienda siente un vacio informativo en dichos a&mbitos.

Por otro lado pero sin abandonar la figura de las formaciones, las fuentes del trabajo si
sienten que IKEA cuida la transmision de sus valores, de su cultura corporativa y de su
ideologia. Victor Céspedes explica que es algo con lo que el Departamento de Recursos
Humanos trabaja con profundidad y que se pretende que sea el centro del plan
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comunicativo interno de la tienda, por lo que, sin ir mas lejos, la formacion inicial que
reciben los nuevos empleados tiene un fuerte vinculo con dichos valores y estos elementos
de la cultura empresaria. Algo con lo que se trabaja desde cada mensaje que la empresa
transmite al empleado y en el que el tono (familiar, amistoso y con el trabajador como
protagonista) es el primer elemento que se tiene en cuenta para hacer interiorizar dichos
valores, hasta las formaciones de bienvenida. Para Montse Pulido, se trata de una
estrategia de gran valor, que en su caso funciona y que, como consecuencia, provoca que
el ambiente de trabajo sea el idéneo, que haya un buen clima laboral con sus compafieros y
gue los publicos externos también aprecien que la gente que trabaja en IKEA esta en
sintonia con la forma de pensar de la organizacién. Hablando de la propia formaciéon de
bienvenida, que es un encuentro remunerado para los empleados en el que se llevan a
cabo juegos o actividades que tienen como objetivo hacer entender todos los elementos
gue IKEA tiene en el centro de su cultura empresarial y que aceleran la creacion de un
sentimiento fuerte de pertenencia y de orgullo por trabajar en la organizacion como el que
siente Montse Pulido.

Para ella, esta parte del proceso comunicativo de la empresa hacia los empleados, sobre
todo para los nuevos, facilita la integracion de las personas que llegan y fomenta el trabajo

en equipo, uno de los valores clave de IKEA.

La comunicacion entre departamentos

La comunicacion entre secciones o departamentos diferentes, en procesos comunicativos
en los que los protagonistas no son personas que trabajen juntas, que compartan horas y
conocimientos similares sobre el mismo proceso productivo, es uno de los restos para la
comunicacion interna de IKEA, segun Victor Céspedes. Segun Luis Castillejo, que ha
pasado por mas de una seccioén, la comunicacién dentro de una misma seccion esta bien
resuelta, funciona y, a pesar de que tiene flecos por pulir como el disponer de momentos
para que todos los empleados de esa misma seccion pueda ponerse en comun de forma
directa, resuelve las necesidades para que cada seccién cumpla con sus objetivos dentro
de la tienda. Pero, para é€l, esta tdnica no se traslada con el mismo éxito cuando pasamos a
valorar la comunicacion entre departamentos diferentes. Segun él, resulta dificil saber méas
alld de lo mas noticiable que sucede en otros departamentos mas alla de nuevos proyectos
que tendran impacto en el resto de la tienda o del nombramiento de nuevos lideres de

seccion, por ejemplo.
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Todo ello, en el resultado de la pregunta “Valora del 1 al 5 cédmo de informado te sientes

respecto a la actualidad de otras secciones” mostrado a continuacién, queda cuantificado

40
37 (40,2 %)

30
27 (29,3 %)

20
18 (19,6 %)

3(3,7 %)

Gréfico 2
con una parte predominante de los empleados encuestados que aprueban con un suficiente

la informacion recibida respecto a la actualidad de otras partes de la tienda. Destaca el
hecho de que Unicamente 20 de los 92 encuestados valoren entre 4 y 5 sobre 5 la

informacion referente a todo ello que reciben.

Comunicacion en entornos formales e informales

La entrevista con Victor Céspedes le aportd a este trabajo toda la informacién necesaria
sobre cada uno de los canales formales que la empresa utiliza en cuanto a la comunicacion
interna. Todos ellos deben aportarle al empleado la informacién necesaria para llevar a cabo
con éxito sus labores dentro de la empresa. A pesar de ello, el propio encargado del
Departamento de Comunicacion Interna es consciente de que hay un componente
incontrolable existente en cualquier organizacion del tamafio de IKEA basado en que los
empleados dediquen parte de su tiempo libre o situaciones de su entorno informal para
satisfacer las carencias comunicativas que les dejan los medios que la empresa

proporciona.

Segun los resultados de la encuesta, el indice de uso de las paneles informativos, de las
pantallas con informacion en directo sobre las ventas, de reuniones, del correo interno y del
teléfono interno, todos medios formales, son altos. Exceptuando el uso del teléfono, con un
indice ligeramente menor, y de Yammer, que cuenta con una participacion de sdélo un 7%,

todos estos canales son utilizados por mas de un 75% de los encuestados, ademas de
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forma diaria o habitual. Pero los resultados también reflejan un elevado indice de uso de los
medios informales, pertenecientes a situaciones extra laborales, fuera de horarios de trabajo
y que son parte del tiempo libre de cada trabajador. Valorando los resultados, reflejados en

el siguiente grafico, de la pregunta: “; Qué herramientas utilizas para hablar de trabajo?”,

Conversaciones o grupos de

76 (82,6 %)

Whatsapp o F... nenr
Conversaciones en la cantina o 70 (76.1 %)
enelve.. R

Correo electrénico interno 74 (80,4 %)
Telefono interno 62 (67,4 %)
Yammer 7 (7,6 %)
0 20 Gréfico 3 50 80

concluimos que 76 de los 92 encuestados hablan de trabajo por conversaciones de
WhatsApp o de Facebook Messenger y 70 lo hacen en sus ratos de descanso en la cantina
0 en la zona de vestuarios. Ademas, de todos ellos, 55 utilizan estas aplicaciones para
hablar sobre temas profesionales a diario o de forma muy habitual. 62 de los que dedican su
tiempo de descanso en zonas comunes para hablar de trabajo también admiten que lo

hacen de forma diaria 0 muy habitual.

Todo ello forma una realidad que, segin Luis Castillejo, puede llegar a incomodar. El, por lo
explicado en la entrevista, forma parte de un sector, segun sus sensaciones, amplio de la
plantilla que acaba recurriendo a recursos como WhatsApp porque es una herramienta de
comunicacion muy accesible y rapida. Permite comunicar aspectos que la jornada laboral,
por su limite temporal, no alcanza, pero cree que también es un recurso que se utiliza en
tiempo de ocio del empleado y que, personalmente, no le hace estar comodo. Para él, por
otro lado, hablar sobre trabajo en la cantina 0 en zonas comunes no supone algo tan
negativo y entiende que, al final, se trata de situaciones muy cercanas al horario y al lugar
de trabajo con gente con la que la relacién laboral es cercana.

Tanto ello, como el resultado de la pregunta de la encuesta expuesta con anterioridad,
forman una realidad que hace pensar al encargado de Comunicacién Interna que falta
eficiencia de algunos de los medios que proporciona la empresa.
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Nuevas tecnologias

Por lo que a las nuevas tecnologias se refiere, la situacion en IKEA concuerda con lo
explicado en el primer punto de este cuarto bloque del trabajo. “Se apuesta por proyectos
innovadores pero la base es la misma”. Una frase que resume a la perfeccién una realidad
basada en un plan en el que no se arriesga en exceso pero que da cabida a algunas
apuestas innovadoras, aunque no de gran magnitud. A pesar de ser una tienda
tecnoldgicamente eficaz, IKEA Badalona todavia se inaugurd hace 20 afios y gran parte de
su estructura tecnoldgica se mantiene, por lo que no es un ejemplo de punto de venta IKEA

moderno como si lo son las tiendas que la organizacion estrena en la actualidad.

Para hablar de nuevas tecnologias, este trabajo ha centrado su conexion con las fuentes en
los dos proyectos principales que se viven a dia de hoy en la tienda. Segun lo explicado por
Victor Céspedes, la realidad y el éxito es muy diferente si comparamos ambas apuestas.

Hablamos de Yammer y la extension de medios multimedia.

La implantacién y el uso de las redes sociales corporativas, tal y como se detalla en el
Marco Tedrico, esta cada vez mas extendido. En el Departamento de Comunicacion de
IKEA Badalona, igual que en muchas de las tiendas que la empresa tiene en Espafia, se
aposté hace mas de dos afios por Yammer por sus mdultiples beneficios de puesta en
comun, relacion entre trabajadores y informacion actualizada. Tal y como explica Luis
Castillejo, es una herramienta que se promociona cuando el empleado llega a la empresa y
gue al principio resulta atractiva. Pero lo cierto, tal y como explica él y como muestran los
resultados de la pregunta “; Tienes cuenta de Yammer?” que se muestran en el siguiente
gréfico,, el éxito es escaso y la participacion muy baja. Y es que solo 13 de los 92
encuestados afirman utilizar Yammer con cierta frecuencia cuando se les pregunta por su

uso de esta herramienta.

® No
@ Si. pero no la utilizo
Si, y la utilizo (con cierta frecuencia)

Gréfico 4
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En contraposicion a la situacion que se vive en IKEA Badalona con el uso de Yammer, la
entrevista con Victor también sirvié para comentar el impulso que la empresa le esta dando
a la aplicacion de otra nueva tecnologia. Las zonas comunes de empleados de IKEA
Badalona se han llenado durante los ultimos meses de pantallas de TV en las que se
reproduce contenido multimedia sin cesar. Videos explicativos sobre cémo se trabaja en
cada seccion y que pueden mejorar el déficit de formacion sobre partes de la tienda
diferentes a las de cada empleado, informacién sobre actividades o proyectos e imagenes
de los propios trabajadores de IKEA para hacerles sentir protagonistas e impulsar el trabajo
en equipo. Una iniciativa que parece haber tenido un éxito de mucho peso en la tienda y a
la que, segun Victor Céspedes, se le estd dedicando tiempo y sacrificio. Para los
empleados, se trata de un medio que no supera la posibilidad de poder hablar cara a cara
con compafieros o superiores. A pesar de ello, inicamente 3 encuestados suspenderian su
utilidad y valor, mientras que 64 de los 92 encuestados la valorarian con un 4 o un 5 sobre
5.
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5. CONCLUSIONES

Después de haber terminado todos los apartados esenciales del trabajo y una vez
desarrollado el contenido a través de los distintos pasos expuestos en la Metodologia,
gueda Unicamente detallar las conclusiones. Unas conclusiones que determinaran si los
objetivos iniciales se han cumplido y, sobre todo, si las hipétesis previas al trabajo se
confirman o no. Por lo tanto, después del proceso de documentacién realizado y trasladado
al apartado de Marco Tedrico y después del trabajo de campo, cuyos resultados se pueden
ver en el bloque de Exposicion de los Resultados, puedo concluir que:

- H1: Los empleados no disponen de suficiente informacién sobre lo que sucede
en otras secciones de la tienda. Mantener a toda la plantilla de la empresa
informada sobre lo que sucede en cada departamento de la tienda es uno de los
restos mas dificiles de lograr y se ha convertido en uno de los problemas mas
dificiles de solventar, ya que es algo que requiere una gran organizacion. Algo que
se traduce, como vemos en la encuesta a los trabajadores, a que sélo 20 de los 92
empleados sientan que los inputs que reciben sobre lo que sucede son notables o
totalmente correctos y eficientes y a que Unicamente las personas del Departamento
de Ventas opinen lo propio acerca de la informacion que se recibe sobre todo
aguello relacionado con lo comercial y sobre el producto. Tal y como opina Luis
Castillejo, es algo que podria mejorarse propiciando un mayor contacto en la jornada
laboral entre trabajadores de secciones diferentes.

- H2: Los trabajadores utilizan no utilizan mas medios informales que formales
para comunicarse. Esta hipotesis, tal y como estaba formulada inicialmente, queda
rechazada después de haber descubierto, a través de Victor Céspedes y los
empleados entrevistados, la multitud de canales de los que disponen y que utilizan
con alta frecuencia los trabajadores de IKEA Badalona. A pesar de ello, se trata de
una afirmaciéon final que requiere un matiz, y es que, tal y como explica Luis
Castillejo, el uso de medios informales y propios del tiempo libre de los empleados
como WhatsApp puede llegar a incomodar. Seria conveniente que, para las
situaciones en las que se acaba recurriendo a esta tecnologia, la empresa buscara
una alternativa que no haga que los trabajadores, de algun modo, “se lleven el

trabajo a su casa”.
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H3: IKEA si logra transmitir los valores y su cultura empresarial a sus
empleados gracias a su estrategia de comunicacion interna. Después de mi
experiencia en la tienda y de mi contacto con los trabajadores para llevar a cabo
este Trabajo de Final de Grado, resulta la hipdtesis mas sencilla de corroborar. La
empresa logra transmitir su ideologia en un alto grado a los empleados y lo hace
practicamente desde el primer dia a través de un periodo de bienvenida en la que
los valores son protagonistas. Todo ello genera un clima de trabajo 6ptimo, en el que
existe un compromiso real y en el que reina el trabajo en equipo, algo que confirma
Montse Pulido en su entrevista y que, al final, hace que IKEA sea una empresa
distinta a otras organizaciones de tamafio similar o con unos procesos productivos y
comerciales parecidos.

H4: Las nuevas tecnologias todavia no estan consolidadas en IKEA Badalona
y, por lo tanto, no estan siendo optimizadas. Es cierto que la empresa apuesta,
cada vez mas, por utilizar recursos tecnolégicos novedosos, como la implantacion de
elementos multimedia por todas las zonas comunes a modo de formacion constante,
rapida y sencillamente actualizable para todos los trabajadores. Una iniciativa que,
por lo visto en la encuesta, ha tenido gran éxito. Pero, a pesar de ello, los canales y
medios de la empresa siguen la misma dinamica general que seguian hace
aproximadamente una década y no se lleva a cabo una apuesta valiente y potente
por dar entrada a recursos tecnolégicos mas modernos y que todavia podrian hacer
mas eficientes los procesos productivos. La empresa se consolidd con un plan

estratégico que, en ese sentido, no se ha querido variar en exceso.

Vista la veracidad de las hipotesis expuestas en las anteriores lineas, podemos concluir

afirmando que dos de ellas se corroboran y que las otras dos se desmiente. De los

diferentes &mbitos o caminos que este estudio pretendia analizar, podriamos decir que la

aplicacion de la estrategia de comunicacion interna es, a dia de hoy, mas que correcta en

términos de transmisiéon de valores y en la oferta de medios formales. A pesar de ello, IKEA

todavia tiene trabajo por delante en la integracion de nuevas tecnologias que hagan mas

eficientes los procesos comunicativos y en la organizacion para lograr una correcta red de

informacion entre departamentos y trabajadores diversos. Una situacion actual que, en

cuestiones generales, podria mejorarse gracias a una inversion en recursos novedosos y un

cambio de plan de formacion que permita que los trabajadores tengan ciertos conocimientos
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en areas diferentes a las suyas y que genere situaciones de relacion y contacto entre
empleados de departamentos distintos.

Este trabajo me ha sido totalmente util para poder entender la importancia que un plan de
comunicacion interna puede tener en una empresa y de lo crucial que puede llegar a ser la
organizacion en ese aspecto en una empresa del tamafio de IKEA. Parte del éxito de la
organizacion analizada recae en el valor que se le da a la transmision de valores,
componente clave en la comunicacién interna, ya que convierte a IKEA en una empresa
realmente humana, algo que transmite una imagen positiva de cara a publicos externos. A
pesar de ello y de su buena salud en el mercado, todavia hay elementos que la
comunicacion interna debe mejorar, sobre todo en términos organizativos que permitan un
mayor conocimiento de lo que sucede en la tienda y del producto, pieza fundamental en
todo comercio, por parte de los trabajadores. Un reto para el futuro que, de cumplirse,
convertiria a IKEA, bajo mi parecer, en una organizacién todavia mas destacada en el

sector.

Dejando a un lado lo préactico y centrandonos en el apartado teorico, este trabajo me ha
servido para profundizar practicamente todos los conceptos que habia descubierto en las
asignaturas de comunicacion corporativa cursadas en la universidad y descubrir otros que
me resultan nuevos pero que también se deben de tener en cuenta en una organizacion

comunicativamente bien organizada y estructurada.
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7. ANEXOS

Entrevista a Victor Céspedes

1. Para empezar, ¢cuanto hace que trabajas en IKEA y cual ha sido tu recorrido
en la tienda de Badalona? Comencé a trabajar en IKEA Badalona como encargado de
Cajas hace afo y medio y desde el pasado otofio soy el encargado de todo lo que tiene que
ver con la Comunicacién Interna en la tienda, un puesto que queda dentro del

Departamento de Recursos Humanos.

2. Centrandonos ya en el tema principal de este TFG, ¢podrias definir cual es el
objetivo del departamento de Comunicacion Interna dentro de la tienda de IKEA
Badalona? Bien, mi objetivo en el departamento, igual que el de toda aquella parte de la
plantilla que destina el total o una parte de sus horas en IKEA a la comunicacion interna, es
el de proporcionar los medios necesarios para que todos los miembros en la empresa
tengan la informacién necesaria para llevar a cabo sus tareas. También para que su relacion
con el resto de trabajadores sea la mas beneficiosa para IKEA y para que la ideologia de
nuestra organizacion se traslade correctamente a los trabajadores. Todo ello, como

comprenderas, abarca muchisimas cosas.

3. ¢, Qué estrategia se lleva a cabo para alcanzarlo? Siguiendo siempre las pautas
de IKEA, que piensa globalmente y como una multinacional que esta en todo el mundo,
apostamos por mensajes que hagan sentir al trabajador que esta en un entorno familiar y en
el que es protagonista haga lo que haga. Creo que asi es mas facil que lo que se explica o
lo que se informa cale en la persona que lo recibe, no sé si me explico. Recibir mensajes
poco personales, serios o directos no ayuda a que los valores de IKEA se traspasen a
nuestra plantilla y tampoco a que haya un buen clima de trabajo. Ademas, a dia de hoy
somos conscientes de que el éxito al 100% en el tema de la comunicacién, y mas en
organizaciones con tanta gente, es practicamente inalcanzable, por lo que buscamos
solucionar errores que puedan ser fruto de la comunicacion dia tras dia. A partir de este tipo

de pautas o de pilares, pretendemos ser eficientes e innovadores.

4, ¢En qué situacion se encuentra ahora mismo tu departamento en relaciéon a

ese objetivo? ¢(Se estd cumpliendo? Como te decia, en una empresa tan grande,
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alcanzar el éxito méximo es muy complicado porque ya no solo entra en juego lo que tu
hagas como departamento de comunicacién, también tiene mucho que ver cada relacion
entre empleados, por ejemplo. Aln y asi, a pesar de que hay aspectos que nos gustaria
mejorar, IKEA es, por nUmeros y por imagen, un referente en nuestro sector a nivel mundial.
Eso demuestra que las bases de la multinacional funcionan, pero también cada tienda que
conforma IKEA y en Badalona la comunicacion interna no es una excepcién. Antes de la
siguiente pregunta, me gustaria que quede constancia de que, al final, en trabajos como los
gue llevamos a cabo tantas personas aqui, desde vendedores a cocineros, todos los
problemas que pueda haber tienen siempre un punto de relacién con la comunicacién. O
“alguien no me dijo algo”, o “esto no me lo habian explicado” o “sobre ese tema me
explicaron otra cosa”. Pulir todo eso es lo realmente dificil y el mayor reto de nuestro

departamento y del de todas las empresas grandes del mundo, supongo.

5. ¢De qué recursos o de qué medios cuentan los empleados en la empresa?
¢,Cudles son los canales de comunicacion interna? (Me muestra el manual de empresa
en el que se detallan todos los canales de comunicacion interna de la tienda). Ademas de
todos ellos, hay una parte en la que nosotros ya no tenemos capacidad para, digamos,

actuar.

6. La comunicaciéon informal entre empleados, ¢no? Exacto. Intentamos reducir
todo lo que tiene relacion directa con lo que los trabajadores haran en su lugar de trabajo a
los medios de comunicacion formal, todos los que te acabo de ensefiar. Asi, la
comunicacion informal estara enfocada mas hacia una parte de transmision de valores,
porque seré todo eso que tenga que ver con la relacion entre empleados y creo que aqui

somos todos personas muy humanas y eso facilita mucho las cosas.

7. ¢,Como se lleva a cabo la comunicacion dentro de la tienda para que el
empleado esté lo mas informado acerca del producto y del apartado comercial de
IKEA? Creo que eso es lo mas complicado. Me explico: para ello son basicas las
formaciones, tanto las que damos al recibir a nuevos trabajadores, como a medida que
avanza el tiempo para una persona en su puesto de trabajo dentro de IKEA. Pero el tiempo
con el que contamos para todo ello, en una empresa con tanto por hacer, es limitado y al
final siempre acabas centrando tus esfuerzos de formacién a todo lo que es mas cercano
con la actividad que har& esa persona. No sé si me explico. En el personal de ventas, sobre

todo, el conocimiento sobre productos es muy grande y profesional, porque el producto es la
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parte clave de su dia a dia. Pero el resto de secciones sabe mucho més sobre métodos de
pago en el caso de Cajas o ubicacion en almacenes en el caso de Logistica, para ponerte
dos ejemplos, que sobre lo que vendemos. Ojala no hubiera tanta diferencia.

8. ,Porque este hecho conlleva que haya problemas? Como te he dicho, la
empresa funciona. Pero si, muchos de los problemas con los que nos encontramos
provienen del desconocimiento por parte de un empleado concreto respecto a cosas de
departamentos o0 secciones que no son los suyos.

9. Y para que el empleado interiorice los valores, la ideologia y la cultura
empresarial de IKEA, ¢qué se hace? Ademas de que las formaciones de bienvenida
tienen en los valores su punto mas importante, creo que hacemos que se interioricen a
través de lo que somos como empresa, de la imagen que damos incluso antes de entrar a
trabajar aqui. Desde el departamento de Comunicacion Interna, creo que los valores los
trasladamos a los empleados con la forma de enviar el mensaje que se quiera dar en cada
ocasién y en cada uno de los canales que ponemos a disposicion de toda la empresa. Es
mas la forma de comunicar que no lo que comunicas. El tono, las palabras, el estilo

amistoso y familiar de los videos, las reuniones en un ambiente distendido... ya sabes.

10. Desde dentro del departamento de Comunicacién Interna, ¢crees que a dia de
hoy hay algun problema, a parte de lo que hemos comentado sobre la comunicacion
entre secciones, en que hay un exceso de uso de medios informales como WhatsApp,
por ejemplo, para comunicar aspectos formales? Creo que si, sinceramente. WhatsApp,
Facebook, los mdviles privados de los trabajadores, la cantina, los vestuarios, los pasillos...
Son espacios informales que no deberian tener un uso formal y en el que no se deberian
tratar temas relacionados con el lugar de trabajo de cada uno. Pero también es cierto que
es algo imposible de limitar como empresa. Nuestro objetivo debe ser reducir al maximo que
se usen para hablar de trabajo, porque para ello ya deben funcionar bien los medios
formales que te he explicado antes y que la empresa facilita. En ese aspecto, quizas falte
mA&s organizacion y mas eficiencia de algunos de nuestros canales, como el correo interno,
por ejemplo. No todos los trabajadores tienen un momento diario para consultarlo y alli se
publican cosas muy Uutiles. Asi, rapidamente, este es uno de los ejemplos que se me

ocurren.

11. ¢ Se estd dando uso a medios o canales de Comunicacion Interna relacionados
con nuevas tecnologias? Si. Probablemente no seamos la empresa mas innovadora del

mundo pero somos una multinacional consagrada, con una imagen y un nombre que
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traspasan fronteras y eso te pone en un escaparate a nivel mundial que te obliga a innovar.
Contamos con muchos medios para comunicar que son novedosos Yy desde el

departamento impulsamos campanas para darles voz y que la gente se vaya adaptando.

12. SAhora mismo con qué estais trabajando en ese aspecto? Este afo le estamos
dedicando mucho tiempo y recursos al material multimedia. Hemos instalado pantallas de
TV por toda la zona para trabajadores de IKEA Badalona y vamos proyectando videos que
actualizamos con frecuencia con informacién de todo tipo. Yammer es otro ejemplo de una
tecnologia que estamos intentando impulsar y que puede ser de

mucha utilidad.

13. Hablando de Yammer, ¢qué crees que puede aportar Yammer a la tienda y
como se podria potenciar su uso? Parece que esta poco extendido en IKEA Badalona.
Yammer es una red social mas potente de los que creemos. Nos permite conectar a todos
los trabajadores de la tienda. Y no solo de la tienda, también con otros IKEA. Nos permite
poner en comun anécdotas, actividades, momentos, campafas, noticias y mil situaciones
gue pueden fortalecer nuestro sentimiento de pertenecer a algo tan grande, ¢sabes? Es
ideal para seguir la actualidad de la empresa a partir de fuentes de la propia empresa y
también del resto de trabajadores que también estan en la red social. Como has dicho, nos
gustaria que participara mas gente. Promocionamos Yammer en las formaciones de
bienvenida y invitamos a todo el mundo que entra nuevo aqui a que se haga una cuenta
pero nos falta hacer un seguimiento a partir de ahi. Quizas con ello, con formaciones
especializadas y demostrando que desde el propio departamento de comunicaciéon le
damos mucha vida y publicamos muchas cosas Utiles en Yammer la gente le veria la
utilidad.

14. Para acabar, ¢qué grado de importancia crees que tiene el apartado de la
Comunicaci6 Interna como factor de diferenciacién respecto a otras empresas de la
competencia? Ya lo hemos ido comentando, creo que es vital porque ademas de hacer
mas eficientes todos los procesos de produccién, que tienen que funcionar mejor que el de
las otras empresas del sector, también nos permite difundir entre nuestra plantilla los
valores y la manera de pensar que nos han llevado hasta aqui. Creo que lo que nos puede
aportar la comunicacion interna no tiene limites y que aln queda mucho por recorrer en ese

sentido.
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Entrevista a Luis Castillejo

1. ¢,Cuadndo comenzaste a trabajar en IKEA Badalona y cual ha sido tu carrera
dentro de la empresa? Comencé a trabajar en febrero de 2016, ahora cumpliré dos afios
aqui. Siempre he estado en el Departamento de SAC, pero he pasado por diferentes de sus
secciones. Al principio en el Servicio de Crédito, luego en la guarderia y acabé solicitando
una vacante de encargado en Cajas porque me motivaba mas que lo que estaba haciendo

en ese momento.

2. Entrando a hablar del apartado de la Comunicacién Interna, ¢,qué crees, como
empleado, que debe aportarle a un trabajador de IKEA la Comunicacion Interna? Creo
gue la comunicacién interna es muy importante en una empresa tan grande como IKEA.
Aqui todo va cambiando, a nivel local, pero también a nivel nacional e internacional.
Estamos expuestos a que el entorno vaya afectando en nuestro dia a dia como empresa y
por eso es vital que la informacién que se le da al trabajador sea clara y concisa para que
nos podamos adaptar a todo de forma facil. Hay que tener en cuenta también que en IKEA
hay mucha gente que trabaja con contratos de pocas horas, como estudiantes que hacen
jornadas parciales o incluso menores. Es gente que viene dos o tres veces por semana y
gue tiene que saber lo que sucede el resto del tiempo a través de una buena comunicacion

interna.

3. Crees que las formaciones que recibes al llegar a la empresa te permitieron
interiorizar la cultura empresarial y los valores de la empresa? Creo que si ¢En qué
medida? La formacion de bienvenida me encantd, asi que creo que es muy util. Es una
reunion que el departamento de RRHH tiene con los nuevos trabajadores que tiene como
punto principal el tema de los valores. La cultura de esta empresa es particular, a mi me
encanta, porque aqui todos trabajamos a una. Y no solo en Badalona, si no también en
Wembley, Nueva York, Valladolid... Y todo ello lo saben transmitir muy bien desde que
entras a trabajar. Ademas aprendes otras cosas como los beneficios que te supone trabajar

aqui, la historia o cosas asi.
4, ¢Cambiarias algo de esa parte de la Comunicacion Interna para lograr que los

valores se transmitieran mejor? Creo que no. Es muy probable que si le preguntas a un

empleado cudles son los valores de IKEA, que son ocho o diez, no te los sepa decir de
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memoria pero gracias a esta parte de la comunicacion interna si que los llevan dentro de

alguna forma.

5. Desde gque estas en IKEA has pasado por diferentes secciones. En cada una de
ellas, ¢crees que la comunicacion entre compaferos de una misma seccion hatenido
éxito? Creo que en secciones con pocos trabajadores si, pero a medida que cambia el tipo
de trabajo o los equipos son de mas personas hay algunos problemas. Cuando estaba en el
Servicio de Crédito era mas sencillo, éramos pocos y nos enterabamos de todo. Pero en
Cajas, por ejemplo, todo cuesta mas y creo que es una de las barreras que nos

encontramos para alcanzar nuestros objetivos.

6. ¢ Como crees que se ha trasladado a la hora de trabajar? Como te digo, que en
algunas situaciones la comunicacién no sea la ideal nos penaliza. Por ejemplo, nos cuesta
mucho tener a los cajeros bien formados, que conozcan lo esencial de los productos que
cobran y con los que tratan de cara al cliente. Creo que cuesta hacerles llegar todo lo
esencial sobre lo que tienen que hacer en su puesto de trabajo, es todo algo cadtico y
parece dificil encontrarle una solucién porque poco a poco vamos tirando y no nos paramos
a pensar en lo bien que estariamos con un sistema de comunicacién diferente. Dentro de
una seccion, en IKEA hacemos cosas bien y cosas mal, pero creo que superariamos aun
mas a la competencia si estuviéramos mejor organizados.

7. Y la Comunicacion entre secciones diferentes, ¢.crees que funciona? Creo que
dentro de cada departamento pasa como te comentaba en las secciones. Se hace lo
necesario y basico para que el cliente se vaya satisfecho y también para que entre
secciones sumemos todos juntos, pero si hos ponemos a mirar la comunicacion entre

departamentos ya es mas complicado.

8. Conoces qué es lo que sucede en otros departamentos diferentes al tuyo? Site
soy sincero, me cuesta saberlo. Conocemos lo mas relevante de otros departamentos:
proyectos, nuevos jefes o promociones que también afectan directamente a tu seccion. Pero
aun y asi, aunque sé que es dificil, aqui todo entra en contacto con todo, y creo que
deberiamos mejorar en eso. Que los cajeros, por ejemplo, estuvieran formados sobre
producto y que mas personal de Ventas supiera trabajar en Cajas por si un dia de mucha

clientela es necesario, por ejemplo.
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9. ¢, Qué propondrias? Ya te he dicho que es dificil, pero que los mandos e incluso el
personal de base tuviera mas contacto con trabajadores de otros departamentos seria un
gran paso.

10. ¢Utilizas WhatsApp o grupos en otras redes sociales externas a la empresa
para hablar con tus compafieros sobre trabajo? Si, y aunque creo que no se deberia

utilizar, lo utilizamos practicamente todos.

11. ¢ Te incomoda de alguna forma qué esas conversaciones se produzcan en tu
horario de tiempo libre? Creo que es una de las herramientas mas faciles para tener una
comunicacion instantdnea y por eso recurrimos a ella, porque es facil y la tenemos a mano
cuando queremos. No me incomoda, pero creo que invadimos un terreno que no
deberiamos invadir, que es el del tiempo libre fuera de horario de trabajo. Y no lo usamos
porque la empresa nos obligue, pero al final es por necesidad porque no disponemos de
otro recurso que lo sustituya.

12. ¢ Cuantos grupos tienes y cuanto hablais en ellos? Yo debo tener unos tres
grupos sobre IKEA y en algunos se habla cada dia y bastante, aunque intentamos
controlarnos y no pasarnos porque puede ser que molestemos a la gente que esta de
vacaciones o que se esta intentando quitar el estrés.

13. Y en la cantina o en los pasillos, ¢hablas con tus compafieros sobre trabajo?
En las zonas comunes hablo con todo el mundo y creo que en el 90% de las veces si que

hablo de trabajo.

14. ¢ Te incomoda de alguna forma que esas conversaciones se produzcan en tu
tiempo libre? Creo que no, porque tengo la mentalidad ain de que estoy en mi lugar de
trabajo aunque quizés ya esté en mi tiempo libre. Aunque hable de trabajo, es una forma de
socializar y de llevarme bien con otros trabajadores que durante mi jornada igual no veo
tanto, ¢sabes? Creo que me incomoda méas el WhatsApp que poder hablar de cosas de

trabajo en la cantina o en sitios asi.

15. ¢Con qué frecuencia te relines con compaferos o superiores en horario
laboral para hablar de trabajo y qué importancia tienen para ti esos encuentros?
Aunque en mi seccién hay algo de incompatibilidad horaria y nos cuesta coincidir con mis
superiores, si me retno. Creo que es muy importante que aunque un dia no nos podamos

ver estemos en contacto y sepamos que es lo que quieren de nosotros y como estan yendo
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mis tareas. Ademas de reuniones, en el dia a dia, aunque sea improvisado, nos vemos y

nos intentamos poner al dia de lo que sea importante.

16. De todos los canales 0 medios de comunicacién de los que dispones o tienes
en tu entorno desde que entras a trabajar un dia hasta que finaliza tu horario, ¢cudles
son los que mas utilizas y los que resultan béasicos para cumplir tus objetivos
laborales en IKEA? Creo que en mi trabajo, lo que me parece mas util son los carteles y
ahora también los videos que se reproducen en las pantallas que han puesto en las zonas
comunes. Es todo informacion rapida y te permite saber todo lo que va pasando en la
tienda. También uso mucho el correo electrénico de IKEA, aunque hay dias que si tengo
mucho trabajo no puedo consultarlo y creo que la informacién que yo puedo sacar de alli
deberia tenerla en algiin medio mas facil de acceder en dias de poco tiempo para sentarme,
no sé si me explico. Ademas, cada afio hacen una reunion abierta a toda la plantilla para
explicar lo basico sobre los proximos meses en la tienda. Aungue sirva de poco en el dia a
dia en tu puesto, es interesante tener informacion mas general.

17. Tienes cuenta en Yammer? Si, me lo recomendaron en la misma formacion de

bienvenida y me registré ese mismo dia.

18. ¢La utilizas? La verdad es que al principio si que la utilizaba. Incluso me lo
descargué en el movil, pero poco a poco lo dejé de utilizar. Me desmotivé un poco, porque
veia que era muy Util, podias estar en relacién con otros empleados incluso de otras tiendas
pero casi nadie lo usaba. Yammer esta desaprovechado, tendrian que incentivar mas a que

los trabajadores estuvieran activos en Yammer, no solo al principio en la primera formacion.

19. ¢Crees que IKEA apuesta por innovar en cuanto a Comunicacién Internay que
introduce nuevas tecnologias en el dia a dia de los empleados? Creo que se intenta dar
una imagen de que si, pero se podria apostar mucho mas. Es cierto que ahora se estan
poniendo muy de moda las pantallas de TV con los videos por las secciones o por las zonas
comunes, pero se podrian aprovechar mas las nuevas tecnologias. El caso de Yammer que
te comentaba, por ejemplo. En el siglo en el que estamos hay herramientas que pueden
hacer que toda la gente que trabaja en un mismo sitio, como nosotros aqui, se pueda

enterar de todo o de muchas cosas que pasan en el dia a dia y al final no es asi.

20. Antes de acabar la entrevista y teniendo en cuenta los diferentes temas de los

gue hemos hablado, ¢crees que a dia de hoy la Comunicacién Interna en la tienda
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funciona de forma 6ptima y pone a la disposicidn de los empleados todos los medios
para que ello suceda? Bueno, estoy conforme pero creo que porgue ya sé a qué vengo,
cual es mi trabajo y a qué me he acostumbrado. Hablando contigo ahora me he dado
cuenta de que hay muchas cosas que podrian cambiar y que sobre todo nos harian ser mas
eficientes y mas profesionales, que es algo que el cliente valora.

21. ¢ Qué crees que se podria mejorar o cambiar? Creo que de IKEA al trabajador la
informacion acaba llegando y que tenemos muchos medios para que asi sea. Es dificil
proponer algo porgue mucha gente aqui lleva 20 afios trabajando en la tienda de Badalona
y hay medios que igual no domina tanto, asi que eso te limita a la hora de intentar cosas

para mejorar.

Entrevista a Montse Pulido

1. ¢Cuanto tiempo hace que comenzaste a trabajar en IKEA y cual es tu puesto
dentro de la empresa? Comencé en IKEA hace algo menos de 4 meses. Después del

proceso de seleccién entré en la Seccién de Menaje como personal de ventas.

2. ¢,Como son los primeros dias de recibimiento en la empresa hasta que
comienzas a trabajar en tu actual lugar de trabajo? Antes de comenzar a trabajar en mi
puesto vine a la empresa a formarme durante tres dias. Algunas formaciones eran mas para
conocer qué es IKEA y su forma de actuar o de pensar como empresa y otras iban sobre lo

gue haria en mi puesto de trabajo.

3. ¢ Te pagaban esas horas? Si, desde que entré a la empresa con contrato he

cobrado todas las horas en las que he estado aqui, también en las formaciones.

4. ¢En qué consisten esas primeras formaciones de bienvenida? La reunion la
lleva una persona de Recursos Humanos vy alli estamos todos los que nos acabamos de
incorporar a la empresa. Eramos unos seis o siete, creo. La chica nos paso diversos videos
sobre la historia de IKEA, el funcionamiento de la tienda de Badalona y sobre todo nos
intentd explicar todo aquello que es diferente en IKEA si comparas la empresa con otras

tiendas o otros sitios para trabajar que sean parecidos.
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5. .Y qué crees que es eso que hace a IKEA diferente? Creo que el ambiente es
genial, la relacion entre todos los empleados y el sentimiento de querer ayudar y trabajar en
equipo no se suele encontrar en muchos otros sitios. Al menos en los que yo habia

trabajado todo eso era muy distinto.

6. En estas reuniones, ¢se te explica cuéles son los valores de IKEA? Si, es una
parte importante de estas reuniones. Nos explicaron cuales son los valores de IKEA vy
hicimos algun pequefio juego para ir conociéndolos y entendiendo de qué tratan. iMe

parecié muy original!

7. ¢Sientes que ahora los has interiorizado? Llevo poco tiempo aqui pero creo que
la formacién me sirvi6 perfectamente para conocerlos y para darme cuenta de que para
trabajar aqui de la mejor forma posible tengo que tenerlos siempre en mente y actuar con
ellos. Es lo que te comentaba del trabajo en equipo. También la sencillez creo que era otro
valor importante y esta muy presente en todos los trabajadores que estan conmigo en la

tienda.

8. ¢ Por qué crees que os valores de IKEA son tan importantes a la hora de que el
empleado trabaje dentro de la organizacién? Creo que, como te he dicho, hacen
diferente a IKEA de otras empresas. En mi caso personal, en otros sitios en los que habia
trabajado ni se me comentaban cosas de la ideologia de la tienda, de los valores o de cémo
actuamos en nombre de la empresas, ¢sabes? Era mas “a nuestra bola” pero al final ni te
sientes parte de esa empresa ni te sientes del todo cémodo porque no consigues entender
gué te aporta a ti ese trabajo. Creo que todo eso al final se nota en la forma de tratar al

cliente, de vender los productos que vende IKEA y da muy buena imagen, ademas.

9. ¢Echaste algo en falta en la formacién de bienvenida y en las formaciones que
se te dieron al entrar a tu puesto? Creo que todo estd muy bien pensado para que lo
vayamos “pillando” todo de la forma que la empresa quiere. Quizas, en las formaciones
sobre trabajo y en mi caso de Ventas, sobre producto, al principio cuesta ir entendiendo
todo pero a la que te pones a trabajar y pasas de la teoria a la practica te das cuenta de que

todo lo que te han explicado los formadores es muy util.
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10. ¢ Se te hace un seguimiento de tu interiorizacion de los valores y de que seas
portadora de la actitud que la empresa quiere? Creo que no un seguimiento pero,
obviamente, los trabajadores que al final deciden si sigues en la empresa después del
primer contrato quieren que seas una persona que se sienta identificada con la empresa
porque asi das lo mejor de ti. Aunque las formaciones estén muy bien, hay personas de
todo tipo y igual hay gente a la que le va mejor trabajar en otro sitio o con otra forma de
pensar. No es ni mejor ni peor, pero no creo que sea el tipo de empleados que IKEA

necesita.

11. Entonces, después de lo que me has explicado, de lo que te transmitieron en
esas primeras formaciones o tomas de contacto y de estos primeros meses en IKEA,
¢te sientes orgullosa de estar aqui? jMucho! Estoy contenta porque creo que mas que
una empresa es una familia, aunque sea una multinacional muy grande. Vienes aqui, te
llevas bien con tus compafieros, me ayudan si lo necesito o al revés y eso te hace estar
comoda y feliz. Me gustaria tener proyeccién en la empresa y poderme quedar porque es un
lugar muy agradable y hay muy pocas cosas negativas en la actitud de los trabajadores, en

cOmo nos trata la empresa o en como me siento trabajando.

12. iParece que incluso te guste venir a trabajar! iSi! Todos preferimos estar en la
playa, de excursibn o con nuestros amigos antes que trabajar o estudiar o tener
responsabilidades asi. Pero al final necesitas trabajar y prefiero hacerlo aqui, con este
clima, que en otros sitios en los que el empleado es menos importante. Creo que nadie
prefiere trabajar a divertirse con sus aficiones (se rie) pero mejor hacerlo aqui que en otros

sitios.

Encuesta a los empleados de IKEA Badalona

Parte introductoria:
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IKEA Comunicacion Interna

Esta encuesta forma parte de un Trabajo de Final de Carrera que pretende analizar como funciona
la comunicacion interna en IKEA Badalona con el objetivo de valorar su eficiencia y eficacia,
detectar posibles errores y proponer mejoras. El formulario se responde de forma facil y en tan
solo 3'. jGracias por tu colaboracion!

*Obligatorio
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¢Cuanto tiempo hace que trabajas en IKEA Badalona? *
(O Menos de 1 afio
O De 1 a3 afios

(O Mas de 3 afios

¢A qué departamento perteneces? *
QO sac

O RRHH y Oficinas

(O Foob

(O Logistica

O Ventas

¢Qué tipo de puesto ocupas?
(O Empleado base
(O coordinador o encargado de seccién

O Team Leader, Jefe de Departamento o Superior

Comunicacioén entre secciones:

Valora de 1 a 5 como de informado te sientes respecto al dia a
dia de otras secciones (nuevos encargados, incidentes,
proyectos...) *

Nada O O O O O Altamente

informado

Valora del 1 al 5 como de informado te sientes respecto a los
productos, servicios o promociones que otras secciones
ofrecen al cliente

1 2 3 4 5
Altamente
Nada O O O O O informado
ATRAS SIGUIENTE
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Comunicacioén interna formal e informal:

Marca los canales que utilizas con tus companeros o superiores
para hablar DE TRABAJO *

|:| Conversaciones o grupos de Whatsapp o Facebook

[] Conversaciones en la cantina o en el vestuario fuera de tu horario laboral
[[] Correo electrénico interno

[] Teléfono interno

[] Yammer

Marca cuanto utilizas los siguientes canales para comunicarte
sobre aspectos laborales

Mada Ocasionalmente Habitualmente Diariamente

Conversacion en
la cantina, en los O O O O
pasillos o en el

vestuario
Whatsapp

Reunidn o
conversa con tu
superior en tu
lugar de rirabajo

Correo

electrénico
interno

Teléfono interno

O O O O
O O O O
©c O O O
O O O O



;Cada cuanto te detienes a observar los siguientes canales?

MNunca Ocasionalmente Habitualmente Diariamente

Pizarras para ver
qué coordinadores

y Team Leaders O O O O

estan trabajando
hoy en la tienda?

Tabl d
aﬁunocr:gi dgl O O O O
pasillo

Pantalla con los

datos sobre las O O O

ventas

Nuevas tecnologias y comunicacion interna:
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:De qué manera interiorizas mejor la informacion que te llega
acerca de tus labores en la empresa o de la actualidad de la
tienda?

(O Conversacion o reunién con compafieros o superiores

O A través de los videos destinados a empleaods gue se reproducen en las
diferentes pantallas de |la tienda o de los pasillos

Valora la utilidad que crees que tiene la iniciativa de compartir a
través de videos los conocimientos sobre las tareas en los
puestos de trabajo que se esta comenzando a implantar en la

tienda: *
1 2 3 4 5
Completamen
te inutil O O O O O |deal

Tienes cuenta en el Yammer de IKEA (Yammer es la red social
interna de la empresa) *

O No

(O si, perono la utilizo

(O Si,ylautilizo (con cierta frecuencia)

Resultados de la encuesta:

Parte Introductoria:

¢, Cuanto tiempo llevas trabajando en IKEA Badalona?

@ Menos de 1 afio
@® De 123 anos
@ Mas de 3 anos




¢A qué departamento perteneces?

@® SAC

@ RRHH v Oficinas
@ FOCD

@ Logistica

@® ‘entas

¢, Qué tipo de puesto ocupas en la empresa?

@ Empleado base
@ Cocrdinador o encargado de seccion

@& Team Leader, Jefe de Departamento
0 Superior

Comunicacion entre secciones:
Valora de 1 a 5 como de informado te sientes respecto al dia a dia de otras secciones
(nuevos encargados, incidentes, proyectos...)

40
37 (40,2 %)
30

27 (29,3 %)

20
13 (19,6 %)

10
8 (3.7 %)
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Valora del 1 al 5 como de informado te sientes respecto a los productos, servicios o

promociones que otras secciones ofrecen al cliente

50

40

30

20

10 14 (15,2 %)

39 (424

Comunicacién formal e informal

%)

22 (23,9 %)

15(16,3 %)

Marca los canales que utilizas para comunicarte sobre temas de TRABAJO:

Conversaciones en la cantina 0

Conversaciones 0 grupos de
WhatsappoF...

enelve...

Correo electronico interno

Teléfono interno

Yammer

7(7,6 %)

20

40

60

62 (67,4 %)

¢, Cuénto utilizas los siguientes canales para comunicarte sobre TRABAJO?

40

30

20

10

I Nada M Ocasionalmente

Conversaciones
en zonas
comunes

WhatsApp

I Habitualmente

Reuniones

B Diariamente

Teléfono
interno

76 (82,6 %)

70 (76,1 %)

74 (80,4 %)

80

Correo
Interno
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¢, Cada cuénto te detienes a observar los siguientes canales?

50
I Nunca | Ocasionalmente M Habituaimente |l Diariamente
40
30
20
10
Pizarmras para ver qué coordinadores y Tablones de anuncios del pasillo Pantalla con los datos sobre las
Team Leaders estan trabajando hoy ventas
en la tienda?

Nuevas tecnologias y comunicacion interna
¢,De qué manera interiorizas mejor la informacion que te llega acerca de tus labores en la

empresa o de la actualidad de la tienda?

@ Conversacion o reunion con
comparfiercs o superiores

@ Através de los videos destinados a

empleacds que se reproducen en las
diferentes pantallas de |a tienda o de
los pasillos

Valora la utilidad que crees que tiene la iniciativa de compartir a través de videos los
conocimientos sobre las tareas en los puestos de trabajo que se esta comenzando a
implantar en la tienda.
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45 (46,9 %)

40
30

20 21 (21,9 %) 21 (21,9 %)

10
2(2,1 %)

¢ Tienes cuenta de Yammer?

@ No
@ Si. pero no la utilizo
@ Si, y la utilize (con cierta frecuencia)
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