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Resumen

El presente arficulo se centra en conocer
cudles son los objetivos, las herramientas y los
ejes estratégicos que plantean las empresas
espanolas en sus planes de comunicacion
interna (Cl). Asimismo, se pretende conocer el
contexto empresarial en el que se desenvuelven
los departamentos encargados de la Cl. Todo
ello se analiza profundizando en la posible
existencia de similitudes y/o diferencias entre las
empresas segun las caracteristicas estructurales
de los departamentos y empresas, y tfambién a
partir del grado de efectividad autopercibida
por los profesionales participantes. Para ello
se realiza un estudio cuantitafivo sobre una
muestra de 118 responsables de Cl agrupados
enla Asociacion de Directivos de Comunicacion
(Dircom). Los principales resultados muestran
que los departamentos de Cl de las empresas
en Espana suelen contar con el apoyo de
la alta direccion. Sin embargo, pese a la
importancia que le afribuyen a la estrategia,
los departamentos invierten la mayor parte de
suUs recursos en aspectos tdcticos y técnicos.
Finalmente, también se advierte la falta de
integracién de la comunicacion interna y
externa, asi como de la escasez de presupuesto
destinado a CI.
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Abstract

This paper focuses on the objectives, tools and
strategic axes proposed by Spanish companies
in theirinternal communication (IC) plans. It also
aims to understand the business contextin which
departments in charge of IC operate. All of this
is analyzed by examining potential similarities
and/or differences between companies
according to the structural characteristics of the
departments and companies, as well as based
on the degree of self-perceived effectiveness
of the participating professionals. To this end, a
quantitative study was carried out on a sample
of 1181C managers belonging to the Association
of Communication Managers (Dircom). The
main results show that the IC departments of
companies in Spain tend to have the support
of senior management. However, despite the
importance afforded by IC departments to
strategy, the departments invest most of their
resources in tactical and technical aspects.
Finally, there is also a lack of integration of
internal and external communication, as well as
a short-fall in funding allocated to IC.
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1. Intfroduccién

La comunicacién interna (Cl) es un valor estratégico cada vez mds relevante para las organizaciones
(Cuenca y Verazzi, 2020). Asi lo reflejan importantes estudios nacionales (Adecec, 2019; Dircom, 2018)
e internacionales (European Communication Monitor, 2020; Latin American Communication Monitor,
2019; North American Communication Monitor, 2018, ASCAI y FEIEA, 2018) que analizan el sector. La
COVID-19 ha acelerado todavia mds este cambio y, debido a la pandemia, la comunicacién interna
ha vivido una auténtica revolucién y se ha convertido en una de las claves del management actual
(Aced, Arocas y Miquel, 2021; Berceruelo, 2020; Costa-Sdnchez y Lopez-Garcia, 2020).

Durante muchos afos, las empresas se centraron en la comunicacion externa y dejaron de lado
la comunicaciéon dirigida al publico interno (Dolphin, 2005), algo que también se ve reflejado en la
investigacion académica en este dmbito durante los Ultimos 50 anos (Lee y Yue, 2020). A pesar de que
cada vez se le da mds importancia a la Cl, esta situacion de desequilibrio se ha mantenido en la Ultima
década (Omilion-Hodges y Baker, 2014; Hold, 2012) y todavia existe la percepciéon de que los directores
de comunicacion subestiman la Cl frente a otras disciplinas comunicativas (VMA Group, 2018).

Ya en los anos 90 del siglo XX, Grunig (1992) sefald que la comunicacién inferna es un componente
y un requisito previo para conseguir una excelente comunicacién corporativa y relaciones publicas.
Como dice Xifra (2017), unas buenas relaciones publicas internas acabardn por aflorar en el exterior.
No obstante, para lograr que la comunicacién interna contribuya a alcanzar la excelencia, es requisito
imprescindible que se aborde de forma estratégica dentro de las organizaciones.

Alberto Pérez (2001), pionero en la definicién de la estrategia en el dmbito de la comunicacioén,
afirma que la comunicacién estratégica es un activo de vital importancia para las organizaciones. En
esta linea, numerosos autores conciben la estrategia como el “corazén del proceso comunicativo”
(Madronero y Capriotti, 2018: 4), aunque también reconocen que es un término que a veces se define
de forma imprecisa, ambigua e incluso con ciertas disfuncionalidades (Matilla, 2007 y 2017; Pérez,
2012).

Oftros autores sefalan que la comunicacion es realmente estratégica cuando “estd alineada con la
estrategia global de la compania, para resaltar y fortalecer su posicionamiento estratégico” (Argenti,
Howell y Beck, 2005:para. 3), cuando se hace un “uso intencional de la comunicacién por parte de
la organizaciéon para cumplir su mision” (Hallahan, Holtzhausen, Van Ruler, Ver€i¢ y Sriramesh, 2007:7)
o cuando se articula “a fravés de la implementacion de objetivos integrados y coherentes con las
necesidades de la compania en el largo plazo” (Garrido, 2017:17).

Si ponemos el foco en la comunicacién interna, autores como Villafane (1999) y Garcia-Jiménez (1998),
afirman que se trata de una funcidon estratégica y una competencia esencial en la gestién de las
empresas. En la misma linea, para Alvarez-Marcos (2007:3) la Cl es “una necesidad estratégica y una
condicion bdsica para que la empresa o institucion pueda afrontar con garantias su funcionamiento”.
Berceruelo (2020:30) afade que “la comunicacion interna pretende estimular el compromiso de los
profesionales con el logro de los retos de la organizacion”.

Asi pues, una de las condiciones prioritarias de la Cl debe ser su alineacién con la intencién estratégica
de la organizacién (Hume y Leonard, 2014). Este requisito implica que la Cl debe formar parte de la
estrategia de comunicacién general de la organizaciéon (Cuenca y Verazzi, 2018). Por ello, la literatura
cientifica indica que la Cl debe cumplir una serie de caracteristicas bdsicas para que también sea
estratégica, y que se detallan a continuacioén.

Ademds de estar alineada con la estrategia de la organizacion y con la vision de la misma (Apirian y
Lepis, 2017), la Cl debe garantizar que las opiniones de las partes interesadas (organizacion y publico
interno) se incorporan en la estrategia. Este planteamiento exige que haya un didlogo continuo sobre
temas estratégicos con el fin de rectificar y alinear constantemente la organizaciéon con su intencién
estratégica y su entorno (Hume y Leonard, 2014).

Para ser eficaz, la Cl debe ser, pues, simétrica (Grunig, Grunig y Dozier, 2006), pero esta caracteristica
lleva aparejado un requisito imprescindible: la Cl debe contar con la implicacién de la alta gerencia
de la organizacion (Miquel-Segarra y Aced, 2019a; Cuenca y Verazzi, 2018; Ingelmo, Navarro y Sanz,
2018; Tkalac Vercic y Poloski Vokic, 2017; Walden, Jung y Westerman, 2017). Asimismo, requiere de un
liderazgo comprometido e inspirador en todos los niveles de la organizacién, por lo que autores como
Men (2014), Men y Stacks (2014) y Grunig, Grunig y Dozier (2002) llegan a afirmar que los esfuerzos
de comunicacién interna se ven afectados por la efectividad del manejo y el comportamiento de
liderazgo.

Oftra premisa que debe cumplirse para ser considerada estratégica, es que el profesional responsable
de la Clreconozca la funcién estratégica de la comunicacion interna y sepa qué rol debe desempenar
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al respecto (Volk, Berger, Zerfass, Bisswanger, Fetzer y Kéhler 2017; CIPR Inside, 2017). El informe de
ASCAI y FEIEA (2018: 5) indica que los profesionales de la Cl deberian actuar como un “facilitador
estratégico” y, por ello, desarrollar unas competencias que van mds alld de los aspectos tdcticos
(Vercic y Zerfass, 2016). Aunque, como apunta el Latin American Communication Monitor (2019), para
ello es necesario que el departamento de comunicacién goce de prestigio interno e influencia dentro
de la organizacion.

Ahondando en las competencias que debe tener el profesional responsable de la Cl, la evaluacién
se ha convertido en uno de los principales retos a superar (Miquel-Segarra y Aced-Toledano, 2019b;
ASCAI y FEIEA, 2018; VMAGroup, 2018; Zerfass Verhoeven, Moreno, Tench y Vercic, 2020; IC Kollectif,
2017), y es que la etapa de valoracion y medicién es una parte inherente a la estrategia que permite
medir la efectividad de los mensajes y medios que emplea y, sobre todo, las aportaciones que realiza
para alcanzar los objetivos estratégicos de la empresa (Volk, Berger, Zerfass, Bisswanger, Fetzer & Kéhler,
2017). Sin embargo, son muy pocas las empresas que evalian los resultados de la Cl y menos aun las
que lo hacen segun los objetivos estratégicos empresariales (Castillo-Esparcia y Villabona-Beltrdn, 2018;
Simancas-Gonzdlez y Garcia-Lopez, 2017; Castillo y Alvarez-Nobell, 2014; Alvarez-Nobell y Lesta, 2011).

Por Ultimo, el contenido de la Cl también debe centrarse en la intencién estratégica de la organizacion.
El propdsito de los procesos de comunicacién interna no debe ser Unicamente el flujo de informacion,
sino también mejorar su comprensiéon (Men y Stacks, 2014; Men, 2014; Ruck y Welch, 2012). Asi, la
comunicacién debe proporcionar informacién pertinente, pero también oportunidades para hablar,
involucrarse, ser escuchados y participar activamente. Por ello, la Cl debe utilizar herramientas
adecuadas para que la comunicacién fluya en ambas direcciones (Puebla-Martinez y Farfén, 2018).
Es fundamental analizar a los pUblicos y adaptar las comunicaciones a sus necesidades y expectativas
de comunicaciéon (Walden, Jung y Westerman, 2017). Por este mismo motivo “la Cl estratégica requiere
una infraestructura holistica que identifique las herramientas de comunicacién adecuadas para lograr
una alineacion estratégica con el publico objetivo” (Hume y Leonard, 2014: 10).

Las investigaciones académicas sobre la comunicacion interna llevadas a cabo en Espaia han
analizado la Cl en dmbitos como la universidad (Simancas-Gonzdlez y Garcia-Lopez, 2017; Tapia,
Herranz de la Casa y Garcia-Gonzdlez, 2010; Herranz de la Casa, Tapia y Ldzaro, 2009; Palencia-Lefler,
2008), la banca (Carretén, 2007) o las empresas del lbex 35 (Sdnchez-Gémez, 2016). Recientemente
también se han realizado revisiones bibliogrdficas para conocer el estado de la cuestion sobre el papel
de la Cl ante los nuevos escenarios (Pereira, Portilla y Rodriguez-Salcedo, 2019; Miquel-Segarra y Aced,
2018). Sin embargo, son escasas las investigaciones que han incluido el estudio y andlisis de aspectos
estratégicas de Cl (Sdnchez-Gémez, 2016).

La presente investigacion forma parte del Ultimo estudio realizado por Dircom (2018) sobre ClI, cuya
finalidad ha sido realizar una radiografia de la situacién de la comunicacion interna en Espana. Se trata
de un estudio descriptivo transversal que pretende conocer la implantacion de la comunicacion interna
en las organizaciones y corroborar su funcidn estratégica y directiva. Asi mismo, se propone conocer el
impacto de la digitalizacion sobre las herramientas y canales empleados en comunicacion interna.

Los resultados que se desprenden de este estudio son Utiles desde una doble vertiente. Por una parte,
en el dmbito cientifico, suponen un avance de la investigacion de la comunicacion interna desde una
perspectiva estratégica y organizacional. Por otra parte, a nivel profesional, permiten a los directores
de comunicacién y responsables de comunicacion interna obtener informacién relevante de contexto
que les permitird hacer un benchmarking e identificar dreas de mejora en la préctica de sus funciones,
para asi convertirse en un departamento estratégico dentro de la organizacién.

2. Objetivos

La finalidad concreta de esta investigacién es conocer las claves estratégicas mds relevantes que
plantean las empresas espanolas en sus planes de comunicacion interna. Para ello, se profundiza en
cuatro aspectos que centran la orientacién de las preguntas de investigacion:

PI1. sCudles son las caracteristicas de los departamentos encargados de gestionar la comunicacion
interna?, sen qué contexto empresarial se encuentran esos departamentos?

PI2. sCudles son los principales objetivos de comunicacion interna que se plantean actualmente en las
organizaciones espanolas?

PI3. sCudles son los ejes estratégicos y/o focos en los que se centra la comunicacion interna?

Pl4. 3Cudles son las herramientas mds utilizadas en comunicacién interna2, 3zse percibe una
digitalizacién de las mismas?
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Ademds, se plantean las siguientes cuestiones que cumplimentan las preguntas de investigacion.
- sExisten similitudes y/o diferencias en funcién de las tipologias de empresas?

- sExisten similitudes y/o diferencias en funcion de las caracteristicas estructurales de los
departamentos que gestionan la comunicacion interna?

- sExisten similitudes y diferencias en funcion del grado de efectividad autopercibida?

2. Metodologia
2.1. Procedimiento

A partir de la investigacién llevada a cabo por Nelli (2018), y tommando como referencia la encuesta
utilizada para el trabajo de campo, se elabord un instrumento basado en 37 preguntas, estructuradas
en 5 blogues (posicionamiento del equipo de CI; estrategias, objetivos y actividades; procesos de
evaluacion; contexto empresarial; prioridades, problemas y retos a los que se enfrentan).

El tipo de muestreo del estudio fue no probabilistico por autoseleccion (Couper, 2000). Se remitid
via mail el link del cuestionario online a los socios de Dircom (1.022) para que lo cumplimentaran los
profesionales que tuvieran responsabilidades en la gestién de la Cl de su empresa. El envio se realizd
en dos oleadas y la recoleccién de los datos tuvo lugar entre el 22 de febrero de 2018 y el 22 de marzo
del mismo afo. El tiempo necesario para la cumplimentacion era de 25 minutos.

El 11,5% de los profesionales asociados a Dircom respondié el cuestionario (118), y se obtuvo un nivel de
confianza: 95%; error muestral 8,5%; p=9g=0,5.

2.2. Participantes

La muestra la integran118 profesionales responsables de la gestion de Cl en sus empresas; el 60.2% de
ellos eran mujeres y el 39.8% hombres. En cuanto a la edad, la mayoria (68,7%) se sitia en la franja entre
41y 50, seguido de un 17% que tiene entre 31 y 40 anos. Los mayores de 60 anos representan el 5,9% y
los menores de 30, el 5.9%.

Todos los participantes poseen titulacién universitaria, siendo las mds habituales: periodismo (52.5%),
publicidad y relaciones publicas (22.9%), econdmicas y empresariales (10.2%) y derecho (6.8%). El
84.7% de ellos completa su formacion con estudios de posgrado en comunicacion corporativa (47.4%),
marketing y direccidon comercial (15.3%), redes sociales (8.5%), MBA (6.8%) y RRHH (6.8%).

Las empresas de los participantes eran el 45.8% multinacionales y el 54.2% nacionales. En cuanto al
tamano, el 72% son grandes empresas (mds de 250 empleados); el 9,3% medianas (de 51 a 250); el
10,2% pequenas (de 11 a 50) y el 8,5% microempresas (de 1 a 10). Los principales sectores de actividad
de las empresas a las que pertenecen los participantes son: consultoria (11,9%), educacién (11%),
salud (8,5%), alimentacion (7,6%), administraciones publicas (AAPP) (7,6%), servicios financieros (6,8%).
tecnologia (5,9%), infraestructura, transporte y logistica (5,1%), automocion (5,1%), organizaciones no
gubernamentales (ONGs) (4,2%), tecnologias de la informacién y la comunicacion (TIC) (4,2%), y otros
sectores (22%).

2.3. Variables

De las 37 preguntas que contenia el cuestionario que han cumplimentado los participantes en esta
investigacion se han considerado:

a) por una parte, como variables dependientes:

¢ Contexto empresarial. Recoge la evaluacién que los participantes han realizado en una
escala Likert de 1 a 5 (1 = fotalmente en desacuerdo a 5 = tofalmente de acuerdo)
al item “sEn qué medida estd de acuerdo con las siguientes afirmaciones sobre su
empresa?” en el que se presentaban 12 afirmaciones sobre el entorno de la empresa.

¢ Objetivos de la Cl. Recoge la evaluacién que los participantes han realizado en
una escala Likert de 1 a 5 (1 = bagjo a 5 = alto) al item “En su empresa, zqué nivel de
implicacién tiene la Cl con los siguientes objetivos2” en el que se plantean 17 posibles
objetivos de la Cl de la empresa.

* Ejes estratégicos y/o focos en los que se cenfra la Cl. Recoge las respuestas de los
participantes al item “sCudl de las siguientes palabras representa mejor las iniciativas
de la Cl en su empresa?2”, en el que se les presentaban 16 términos y los participantes
tenian que sehalar un méximo de cinco de ellos.

¢ Herramientas de CI. Por un lado, recoge la evaluacién que los participantes han
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realizado en una escala Likert de 1 a 5 (1 = nada importante a 5 = muy importante) al
iftem "“sComo de importantes son estas herramientas para alcanzar sus objetivos de Clg”
en el que se presentaban 12 herramientas de las que puede disponer la empresa. Por
otfro lado, se recoge la respuesta de los participantes al item “sCudl de las siguientes
definiciones describe mejor su uso actual de las herramientas de comunicacién interna
de su empresa?” en el que habian de elegir uno de los cuatro niveles de implantacién
de las herramientas de Cl.

b) por otra parte, como variables independientes:

¢ Las caracteristicas estructurales de las empresas. Se ha tenido en cuenta: laimplantaciéon
territorial de la empresa (nacional o multinacional) y el tamano de la empresa
(micoempresa/pequena, mediana y grande).

¢ Las caracteristicas estructurales de los departamentos de ClI. Se ha tenido en cuenta: la
existencia de departamento especifico de Cl (si/no), si el departamento de Cl se apoya
en consultoras externas (si/no).

* La efectividad autopercibida de los equipos de Cl. Este criterio se ha definido a partir
del ftem “sComo de efectiva es su estrategia de comunicacion interna para ayudar
a alcanzar sus objetivos empresariales?” que se evaluaba en el cuestionario con una
escala Likert de 1 a 5 (1 = nada efectiva a 5 = muy efectiva). Con los resultados, las
empresas de los participantes se han clasificado en dos grupos segun la efectividad
autopercibida: empresas con equipos de Cl de efectividad alta (con valores de 4 o 5)
y empresas con equipos de Cl de efectividad media-baja (con valores de 1 a 3). Segun
este criterio, el 50% de las empresas de los participantes tiene una efectividad alta y el
otro 50% una efectividad media-baja.

2.4. Andilisis de datos

En primer lugar, para dar contestacion a las preguntas de investigacion, se ha realizado un andlisis
descriptivo de las caracteristicas de las empresas y su contexto empresarial; asi como de los objetivos,
delos ejes estratégicos y de las herramientas que emplean los equipos de Cl en las empresas analizadas.

Posteriormente, para profundizar en los resultados, se han trabajado los datos obtenidos en funcion
de las caracteristicas estructurales y de la efectividad percibida por los equipos. Para estudiar las
diferencias entre empresas y departamentos segin sus caracteristicas estructurales de manera
transversal: se ha aplicado la prueba t de Student para muestras independientes, ANOVAs de un factor
o la prueba chi-cuadrado a las variables de estudio segun el tipo de medida de la variable y el nUmero
de grupos de comparacion. Para analizar si hay diferencias entre los equipos de Cl de las empresas
segun su nivel de efectividad, se ha aplicado la prueba t de Student para muestras independientes y
la prueba chi-cuadrado segun el tipo de medida de la variable.

El valor de significacion establecido es <.05.

El andilisis de los datos se ha realizado con el paquete estadistico SPSS, versién 21.0.

3. Resultados
3.1. Caracteristicas y contexto empresarial de los departamentos de ClI

Los datosrevelan que el 85.6% de las empresas participantes cuentan con una persona o departamento
concreto que se dedica ala Cl. En el 62.7% de las empresas se realiza una gestién de la Cl centralizada
(el equipo central de ClI define estrategias y contenidos corporativos y los locales las adaptan), en el
25.4% coordinada (el equipo central actia como referencia paraloslocales) y el 11.9% descentralizada
(cada equipo local tiene su director de Cl que define estrategia y contenidos).

Respecto a los miembros de los equipos de Cl, en el 35.6% de las empresas estdn intfegrados por una
persona, en el 42.4% hay de dos a fres y en el 22% cuatro o mds. Por otro lado, se observa que en un
39.0% de los casos el departamento de Cl cuenta con el apoyo de agencias y consulforas externas.
Asimismo, es importante mencionar que el 58.5% de las empresas que conforman la muestra asigna a
la Cl presupuesto propio para gestionar su funcionamiento.

La determinacion de objetivos de la Clen las empresas es en el 74.4% de los casos una funcion asignada
a un departamento concreto y en el 25.6% se establecen entre varios de ellos. Los departamentos a
los que se asigna esa mision son mayoritariamente, en un 55.1%, los departamentos de comunicaciéon
corporativa. En un 35.6% de los casos los objetivos son fijados por la direccién general y en un
22,0% dependen de recursos humanos. De manera especifica, los objetivos se definen en un 18.6%
por los departamentos de comunicacién interna, y tan solo en un 6.8% de los casos recae sobre el
departamento de marketing.
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Al analizar el contexto empresarial en el que se encuentran las empresas, los encuestados muestran
mayor conformidad y coincidencia en afirmar que la Cl es un aspecto relevante en sus empresas. A
pesar de ello, los profesionales creen que no se invierte lo suficiente en este departamento (Tabla 1).
Por ofro lado, aunque los participantes en la investigacion estdn bastante de acuerdo con que la
comunicacién interna y la externa estan perfectamente integradas, en este aspecto es en el que hay
mayor dispersién en las respuestas (DT=1.28).

Tabla 1. Evaluacién del contexto empresarial

Media DT
Los canales de Cl son muy importantes 3.85 1.18
Los empleados se sientes orgullosos de trabajar para su empresa 3.82 .94
La comunicacion interna y la externa estdn perfectamente integradas 3.81 1.28
Los empleados tienen fécil acceso a informacién clave para poder desempeiar
. 3.80 1.10
su frabajo adecuadamente
Los empleados disponen de todas las facilidades para comunicarse directamente 3.57 1.20
con sus jefes ’ ’
Los empleados entienden a la perfeccidn los objetivos y valores de la empresa 3.47 1.15
Los empleados ven la relacion entre sus trabajos y los objetivos de la empresa 3.45 1.08
Los jefes de cada equipo entienden que la comunicacion es imprescindible para 3.35 118
desempenar su rol : :
Los directivos tienen en cuenta el aspecto de la comunicacion en cada una de 299 116
sus decisiones y acciones ’ ’
Los empleados estdn involucrados en la toma de decisiones que les afectan
- 2.94 1.09
directamente
Los empleados participan activamente en las redes y son guardianes relevantes 056 115
para la empresa ’ ’
La empresa invierte lo suficiente en Cl 2.41 1.13

Nota: 1 = Totalmente en desacuerdo a 5 = Totalmente de acuerdo.

Fuente: Elaboracion propia

Estudiando el contexto empresarial en que actian los participantes segin las caracteristicas de sus
empresas, los datos indican que en las multinacionales estdn mds de acuerdo en considerar que “La
comunicacién interna y externa estdn perfectamente integradas” (4.33 frente a 3.38) (t (105.107) =
-4.529; p < .001; d = 0.80), con que “Los empleados entienden a la perfeccion los objetivos y valores
de la empresa” (3.70 frente a 3.28) (t (116) =-2.009; p = .009; d = 0.47) y con que “Los empleados ven
la relacion entre sus trabajos v los objetivos de la empresa” (3.74 frente a 3.20) (t (110.328) =-2.877;p =
.005; d =0.52).

Se han detectado diferencias en la consideracién de que “Los canales de Cl son muy importantes”
(F(2,115) = 4.913; p =.009; nl2 =.08); en concreto, en las empresas medianas se estéd menos de acuerdo
que en las grandes (2.82 frente a 3.95; p = .007) y que en las pequenas (2.82 frente a 3.95; p = .025).

Por su parte, segun las caracteristicas estructurales de sus departamentos, las entidades con
departamento de Cl estdn mds de acuerdo con que “Los empleados se sienten orgullosos de trabajar
para su empresa” (3.92 frente a 3.24) (t (116) = -2.868; p = .005 d = 0.75), con que " Los empleados
tienen facil acceso a informacion clave para poder desempefar su frabajo adecuadamente” (3.92
frente a 3.06) (t (116) =-3.102; p = .002; d = 0.81), con que “La comunicacion interna y externa estdn
perfectamente integradas” (4.06 frente a 2.35) (t (17.872) = -3.956; p = .001; d = 1.51), con que “Los
jefes de cada equipo entfienden que la comunicacién es imprescindible para desempenar su rol” (3.45
frente a 2.76) (t (116) =-2.239; p = .027; d = 0.60) y con que ‘“Los empleados entienden a la perfeccién
los objetivos y valores de la empresa” (3.62 frente a 2.59) (1 (116) =-3.598; p <.001; d =0.94). Atendiendo
a la efectividad autopercibida, la valoracién del contexto empresarial es mds elevada en todos los
aspectos evaluados en las empresas con alta efectividad del departamento de CI (Tabla 2).
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Tabla 2. Estadisticos descriptivos y pruebas t de la valoracién del contexto empresarial segun el nivel
de efectividad** que alcanzan los departamentos de CI

Efectividad

Efectividad alta . .
media-baja t

n M (DT) n M (DT)

La comunicaciéon interna y externa bien

. 59 | 4.44(0.79) | 59 | 3.19 (1.37) | 6.083 | .000*
integradas

Los canales de Cl son muy importantes 59 | 4.34(0.76) | 59 | 3.36(1.32) | 4.954 | .000*

Empleados con fdcil acceso a informacion

59 | 4.19 (0.86) | 59 | 3.41(1.18) | 4.109 | .000*
clave

Empleados orgullosos de frabajar en su

59 | 4.17(0.79) | 59 | 3.47 (0.95) | 4.309 | .000*
empresa

Los empleados ven la relacién entre su

*
rabao y 1o objetivos do I smprosa 59 | 4.05(0.78) | 59 | 2.85(1.00) | 7.320 | .000

Los empleados tienen todas las facilidades
para comunicarse directamente con sus | 59 | 4.02(0.90) | 59 | 3.12(1.30) | 4.362 | .000*
jefes

Los empleados entienden a la perfeccién los

L 59 | 3.95(0.90) | 59 | 3.00(1.19) | 4.891 | .000*
objetivos y valores de la empresa

Los jefes de equipo saben que la
comunicacién es imprescindible para | 59 | 3.88 (0.95) | 59 | 2.81(1.15) | 5.497 | .000*
desempenar su rol

Los directivos tienen en cuenta Ila
comunicacién en cada una de susdecisiones | 59 | 3.46 (0.95) | 59 | 2.53(1.17) | 4.758 | .000*
y acciones

Los empleados estdn involucrados en la toma

*
de decisiones que les afectan directamente 59 | 3.44(0.93) | 59 | 2.44(1.01) | 5.601 000

La empresa invierte lo suficiente en ClI 59 | 2.92(0.99) | 59 | 1.90(1.03) | 5.477 | .000*

Los empleados participan activamente en
las redes y son guardianes relevantes parala | 59 | 2.92(1.10) | 59 | 2.20(1.10) | 3.518 | .001*
empresa

*p < .05

**Efectividad alta: empresas cuya valoraciéon de la efectividad de su estrategia de Clesde 4y
5. Efectividad media-baja: empresas cuya valoraciéon de la efectividad de su estrategia de Cl es
enfre 1y 3.

3.2 Identificacién de los objetivos de Cl que las organizaciones establecen

Los objetivos que mayoritariamente abordan los departamentos de Cl son los relacionados con la
difusion de la idiosincrasia de las empresas y la afeccidn de los empleados. Los objetivos con menor
prioridad son los de cardcter econdémico (Figura 1).
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Figura 1. Nivel medio de implicacion de los departamentos de Cl en los objetivos

Conocimiento corporafive S | | 7
Mejorar motivacion e implicacion de empleados e —— —————Seeess———— 4 | §
Promover y divugar la cultura de la empresa IS | | 7
Reforzar orgullo de perfenencic IEEEEEEEEEEEEEEEEEENNN————— | 5

Comunicacién de estrategias y cbjetives  maeseesssssssssss——— 4 ()72

Apoyar cambios en la empresa 3.90
Mejorar relaciones entre empleados nEE——————————— 7 40
Ayudar en digitalizacion de la empresa 3.35

Comunicar procedimientos y problemas. . e e———— 3 07
Estimular la innovacion y creatividod meee——-—-——— 3 05
Apoyar ventajas compefitivas ma—————m 3 |9
Aumentar eficiencia empresarial  IEEEE————————— 3| 5
Incrementar satisfaccion del cliente EEEEEE———————— 3 ]2
Fomentar el networking  ——— s 3 7
Reducir costes y/o aumentar productividad.. 295
Incremento de ventos s D 54
Faciitar fransacciones negocios IEEEEE———— 2 48

Nota: 1 = bajo a 5 = alfo.
Fuente: Elaboracién propia

Considerandolas caracteristicas estructurales de andlisis, se han detectado diferencias estadisticamente
significativas segun el dmbito territorial en el que opera la empresa. Asi, las empresas multinacionales
estdn mds implicadas en “Promover y divulgar la cultura de la empresa” (4.52 frente a 3.91) (t (101.418)
=-3.123; p =.002; d = 0.55), en “Mejorar la motivacién y la implicacién de los empleados” (4.63 frente a
3.83) (1(96.920) =-4.381; p <.001; d = 0.77), en la “Comunicacion de estrategias y objetivos” (4.31 frente
a 3.77) (1 (105.902) =-2.709; p = .008; d = 0.47), en “"Apoyar cambios en la empresa” (4.24 frente a 3.61)
(t (110.016) = -3.204; p = .002; d = 0.57), en “Reforzar el orgullo de pertenencia” (4.59 frente a 3.78) (t
(102.190) = -3.837; p < .001; d = 0.68) y en el “Conocimiento corporativo” (4.52 frente a 3.91) (t (99.557)
=-3.152; p =.002; d = 0.55).

También encontramos diferencias estadisticamente significativas segun el tamaro de la empresa: las
empresas pequenas estdn mds implicadas en el aumento de la satisfaccién del cliente (3.77 frente a
2.94; p =.032) y de las ventas (3.77 frente a 2.59; p = .032).

Por otfro lado, las empresas que trabajan con agencias externas estédn mds implicadas que las que
gestionan integramente su Cl en “Promover y divulgar la cultura de la empresa” (4.50 frente a 3.99) (t
(115.706) = -2.688; p = .008; d = 0.45), en “Mejorar la motivacién y la implicaciéon de los empleados” (4.48
frente @ 4.01) (t (115.965) =-2.483; p =.014; d = 0.43), en “Ayudar a la digitalizacién de la empresa” (3.72
frente a 3.11) (t (116) =-2.520; p = .013; d = 0.48), y en “Reforzar el orgullo de pertenencia” (4.43 frente
a3.97) (t (115.984) =-2.162; p = .033; d = 0.37).

Las empresas que cuentan con una persona o departamento especifico de Cl estdn mds implicadas
en los objetivos de “Promovery divulgar la cultura de la empresa” (4.43 frente a 2.76) (t (17.336) =-4.000;
p =.001; d = 1.69), en “Mejorar la motivacién y la implicacion de los empleados” (4.40 frente a 3.00)
(t (17.337) = -3.327; p = .004; d = 1.40), en la “Comunicacién de estrategias y objetivos” (4.24 frente a
2.71) (t (17.663) = -3.735; p = .002; d = 1.47), en “"Apoyar cambios en la empresa” (4.07 frente a 2.88) (t
(17.912) =-2.944; p = .009; d = 1.12), en “Facilitar transacciones de negocios” (2.80 frente a 1.94) (t (116)
=-2.689; p =.008; d = 0.70), en “Ayudar en la digitalizacion de la empresa” (3.52 frente a 2.29) (t (116)
=-3.803; p <.001; d = 1.00), en “Estimular y promover la creacién y la creatividad" (3.40 frente a 2.35) (t
(19.415) =-2.662; p = .015; d =0.84), en “Fomentar el networking” (3.18 frente a 2.41) (t (116) =-2.316; p =
.022; d =0.61), en “Reforzar el orgullo de pertenencia” (4.40 frente a 2.71) (t (17.479) =-3.726; p = .002; d
=0.87), en el “Conocimiento corporativo” (4.39 frente a 3.00) (t (17.295) =-3.170; p = .005; d = 1.35), en
"Apoyar las ventajas competitivas” (3.34 frente a 2.35) (t (116) =-2.813; p =.006; d =0.74) y en “Mejorar
las relaciones entre empleados” (3.76 frente a 2.76) (t (116) =-3.227; p = .002; d = 0.85).

Los resultados en funcién de la autopercepcion de efectividad indican que los departamentos de Cl
que son mds efectivos estdn mds implicados en todos los objetivos de la empresa (Tabla 3).
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Tabla 3. Estadisticos descriptivos y pruebas t del nivel de implicacién de la Cl en los objetivos segun el
nivel de efectividad** que alcanzan los departamentos de ClI

Efectividad Efectividad
alta media-baja t P
n M (DT) n M (DT)
Reforzar el orgullo de pertenencia 59 | 4.71(0.70) | 59 | 3.59 (1.44) 5.373 | .000*

Promover y divulgar cultura de la empresa 59 | 4.69 (0.62) | 59 | 3.68(1.32) 5.355 | .000*

Mejorar motivacién e implicacién de

59 | 4.69(0.62) | 59 | 3.69 (1.26) | 5.455 | .000*
empleados

Comunicacion de estrategias y objetivos 59 | 4.68 (0.65) | 59 | 3.36 (1.20) 7.428 | .000*

Conocimiento corporativo 59 | 4.64(0.76) | 59 | 3.73 (1.27) 5.474 | .000*
Apoyar cambios en la empresa 59 | 4.56 (0.65) | 59 | 3.24 (1.15) 7.687 | .000*
Mejorar relaciones entre empleados 59 | 4.15(0.89) | 59 | 3.08 (1.29) 5.238 | .000*
Apoyar las ventajas competitivas 59 | 3.95(1.09) | 59 | 2.44(1.21) 7.125 | .000*

Ayudar en la digitalizacién de la empresa 59 | 3.92(1.01) | 59 | 2.78 (1.33) 5.240 | .000*

Comunicar procedimientos operacionales 59 | 3.81(1.15) | 59 2.73 (1.23) 4.946 | .000*

Esfimular  y - promover innovacion v | 5o | 375117 | 59 | 275(1.24) | 4.508 | .000*

creatividad

Aumentar la eficiencia empresarial 59 | 3.73(1.14) | 59 | 2.58 (1.28) 5.170 | .000*
Fomentar networking 59 | 3.51 (1.09) | 59 | 2.63(1.33) 3.948 | .000*
Incrementar la satisfaccién del cliente 59 | 3.47 (1.26) | 59 | 2.76(1.38) 2.920 | .004*

Reducir costes y aumentar productividad 59 | 3.41(1.21) | 59 | 2.49 (1.22) 4.095 | .000*

Incremento de las ventas 59 | 3.22(1.20) | 59 | 2.46(1.30) | 3.300 | .001*

Facilitar transacciones de negocios 59 | 3.22(1.15) | 59 | 2.14(1.12) 5.198 | .000*

Promedio 59 | 4.01 (.647) | 59 | 2.95(0.931) | 7.174 | .000*
*o <.05

**Efectividad alta: empresas cuya valoracién de la efectividad de su estrategia de Cles de 4y 5.
Efectividad media-baja: empresas cuya valoracién de la efectividad de su estrategia de Cl es entre
1y3.

3.3. Ejes estratégicos y/o focos en los que se centra la CI

Con la finalidad de extraer los valores y conceptos en torno a los que se plantean las estrategias de
Cl se les ha pedido a los participantes en la encuesta que identifiquen, entre 16 palabras, cudles son
aquellas (como mdximo cinco) que mejor representan los ejes estratégicos de las iniciativas de Cl que
se desarrollan en sus empresas. De los términos propuestos, el 66.1% se ha identificado con cinco de
ellos: “pertenencia”, “informacion”, “compromiso”, *motivacién” y “credibilidad”. Por el contrario, las
palabras con las que menos identifican las actuaciones de Cl que desarrollan en sus empresas son

“integracion”, “autenticidad”, “tecnologia” y “comprensiéon” (Figura 2).
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Figura 2. Términos que identifican las iniciativas de Cl de las empresas

Pertenencia e eSeSSSSS——————_—_—_—_—_—_—————sssssssssssssm 50.0%
Informacion messsssSESSESSSSSS—— A5 8%,
Compromiso | 4| 5%,
Motivacion messsssssssssssss———— 36 AT,
Credibiidad seessssssssssssssssssssssssssmmn 37 2%,
Identidad eeessssssssssssssssssssssm——— 3] 4%
Innovacion nE—————EEEEsssssss———— 00 7%,
Conocimiento mSeessssssssssssssssssssssss 08 8%
Cambio eessssssssssssssssssssss 78.0%
Participacion m—— 07 9%,
Transparencic meesssssssssssssssssmm 72 0%
Eficiencia m——— 70.3%
Integracion —— 9 3%
Autenticidad e 9.3%
Tecnologio mssmm 59%
Comprension  mmm 4.2%

0 10 20 30 40 50 60

Fuente: Elaboracion propia

Teniendo en cuentas las caracteristicas estructurales analizadas, las multinacionales se identifican
con las palabras “Cambio” (40.7% frente al 17.2%) (x2 (1, N = 118) = 8.065; p = .005; Phi= -.261) y
“Transparencia” (33.3% frente al 12.5%) (x2 (1, N =118) = 7.400; p = .007; Phi= -.250).

Por otro lado, el término “Informacion” es identificativo para el 36.4% de las pequenas, para el 90.9%
de las medianas y para el 42.4% de las grandes empresas (x2 (2, N =118) = 10.214; p = .005; VCramer =
.294). También se observa que las empresas que trabajan con consultoras externas se identifican mds
con la palabra “Cambio” (43.5% frente al 18.1%) (x2 (1, N =118) = 9.005; p = .003; Phi = .276).

Por ofro lado, se ha detectado que las empresas que trabajan con agencias externas, se identifican
mds con la palabra “Cambio” (43.5% frente al 18.1%) (x2 (1, N = 118) = 9.005; p = .003; Phi = .276).

No hay diferencias en la identificacion de las empresas con los términos en funcién de si existe o no
departamento de CI.

Los resultados en funcion de la autopercepcion de efectividad indican que las empresas en las que el
departamento es altamente efectivo, éstas se identifican mds con las palabras “credibilidad” (42.4%
frente al 22%) (x2 (1, N =118) = 5.589; p = .018; Phi= -.218) y “participacion” (32.2% frente al 13.6%) (x2
(1,N=118) =5.811; p =.016; Phi= -.222) que aquellas en las que la efectividad del departamento de
Cl es media-baja.

3.4 Herramientas mds utilizadas en ClI

Se observa que los equipos recurren principalmente al correo electronico y a las herramientas TIC
(infranet corporativa, redes sociales internas, etc.) como las principales herramientas para alcanzar
sus objetivos de comunicacion interna. No obstante, los datos indican que también utilizan otras
fradicionales, y aparecen de manera destacada los eventos presenciales (Figura 3).
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Figura 3. Importancia de las herramientas utilizadas por la Cl para alcanzar objetivos

Correo elecironico I 4 3]
Evenfos presencidles S 3,92
Infranet corporativa s 3.5
Heramientas de difusion e eeee— 370
Redes socicles infernas  m ——— 0 94
Eventos online m—— 2.4
Prensa escritfc  —— .59
Medios comunicacién generalistas v.. I ————— ) 58
Comunicacién movil, APPs pes— 2 55
Heramientas de mensdjeria instantanec meeee———————— 0 53
Blogs meessssssss——— 0 42
Aplicaciones para proyectos en grupos s 2.26

0 1 2 3 4 5

*Nota: 1 = Nada importante a 5 = Muy importante.

Fuente: Elaboracion propia

La integraciéon de herramientas en las empresas como canales propios de Cl se estd consolidando
en la mayoria de ellas, aunque aun hay algunas entidades en las que no tienen implantando ningln
canal ni plantean tenerlo (Figura 4).

Figura 4. Implantacién de las herramientas de comunicacién en las empresas

Todavia no tiene canales

0.8% Ofros = Varios candles de comunicacion ya estdn
N . _— 1.7% implantados y un gran nimero de empleados
o quiere canales hacen uso de ellos
6.0% \ = Existen un par de canales de comunicacion,
pero solo los usan menos de la mitad de los

empleados
= No tiene ningun canal de comunicacién
inferno y no se plantea tenerlo

= Todavia no se han implantado canales de
comunicacién, pero hay un plan para
implantarlos en los proximos 12 meses
Ofros

Fuente: Elaboracion propia

En funcidn de las caracteristicas estructurales, los datos revelan que las empresas nacionales utilizan
mas las aplicaciones (apps) para realizar proyectos (2.50 frente a 1.98) (t (115.773) = 2.382; p = .019; d
=0.43) y las herramientas de mensajeria instantdnea (2.84 frente a 2.17) (t (115.858) = 2.640; p = .009; d
=0.48) y usan menos las herramientas de difusion " (3.47 frente a 3.98) (t (115.119) =-2.123; p = .036; d
= 0.38). Ademds, se ha detectado que en las multinacionales es mds frecuente la existencia de mds
canales y es mds frecuente que los empleados los utilicen (88.5% frente al 60.7%) (x2 (1, N = 108) =
10.810; p = .001; Phi=-.316).

Por ofro lado, los datos indican que las empresas grandes utilizan mds la intranet corporativa (4.01
frente a 3.14; p =.003) y las pequenas utilizan mds las aplicaciones para proyectos grupales (3.00 frente
a?2.11; p =.006) y las herramientas de mensajeria (3.59 frente a 2.24; p <.001). Ademds, en las empresas
que tienen canales de comunicacion se han detectado diferencias en la existencia y uso que realizan
de los mismos. Mientfras que en las pequenas los fienen y usan el 63.2% de ellas y en las grandes el 82.3%,
en el 70% de las medianas tienen algunos canales y los usan poco (x2 (2, N = 108) = 14.063; p = .001;
VCramer = .361).
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Atendiendo a las caracteristicas estructurales del departamento, se observa que las empresas con
departamento de CI utilizan mds los eventos online (2.72 frente a 2.12) (t (116) =-2.057; p = .042; d =
0.54), la intranet corporativa (3.94 frente a 3.00) (t (116) = -3.294; p = .001; d = 0.86), las redes sociales
internas (3.06 frente a 2.24) (t (116) =-2.322; p =.022; d = 0.61) y las herramientas de difusién (3.84 frente
a2.88) (t(116) =-2.778; p =.006; d = 0.73).

Tal y como se refleja la tabla 4, en las empresas de efectividad alta se le da mds importancia a las
herramientas que disponen para alcanzar sus metas (excepto en las aplicaciones para proyectos en
grupo y en las herramientas de mensajeria instantdnea). También se ha detectado en las empresas
que tienen canales de comunicacion que cuando los departamentos de Cl tienen alta efectividad es
mds frecuente que se tengan mds canales y los empleados hagan uso de ellos (86% frente al 60.8%) (x2
(1, N =108) = 8.887; p = .003; Phi=-.287).

Tabla 4. Estadisticos descriptivos y pruebas t del nivel de las herramientas utilizadas en sus actividades
segun el nivel de efectividad** que alcanzan los departamentos de ClI

Efectividad alta :::;;Lv.iggji i b

n M (DT) n M (DT)
Correo electrénico 59 | 4,46 (0.70) 59 | 4,15(0.93) | 2.017 | .046*
Herramientas de difusion (folletos, dipticos...) | 59 | 425(1.03) | 59 | 3,15(1.42) | 4.819 | .000*
Eventos presenciales 59 | 4,20(0.85) | 59 | 3,64 (1.13) | 3.050 | .003*
Infranet corporativa 59 | 4,14(0.92) | 59 | 3,47 (1.24) | 3.296 | .001*
Redes sociales infernas 59 | 3,24 (1.30) | 59 | 2,64 (1.40) | 2.382 | .019*
Comunicacion movil Apps 59 | 3,03 (1.26) | 59 | 2,07 (1.23) | 4.216 | .000*
Prensa escrita 59 | 292 (1.45) | 59 | 2,27 (1.22) | 2.611 | .010*
Eventos online 59 | 2,86 (1.06) | 59 | 2,41 (1.18) | 2.222 | .028*
MMCC generalistas y especializados 59 | 2,86 (1.18) | 59 | 2,31 (1.24) | 2.514 | .013*
Blogs 59 | 2,76 (1.38) | 59 | 2,07 (1.24) | 2.872 | .005*
Herramientas mensajeria instantdnea 59 | 2,76 (1.41) | 59 | 2,31 (1.44) | 1.746 | .084
Aplicaciones proyectos grupales 59 | 2,39 (1.22) | 59 | 2,14 (1.22) | 1.131 | .260
Promedio 59 | 3.32(0.64) | 59 | 2.72(0.62) | 5.199 | .000*

*0 <.05

**Efectividad alta: empresas cuya valoracion de la efectividad de su estrategia de Cl es de 4y 5.
Efectividad media-baja: empresas cuya valoracion de la efectividad de su estrategia de Cl es entre
1y3.

3. Discusién

La presente investigacion corrobora la importancia que las empresas atribuyen a la comunicacion
interna (Adecec, 2019; Dircom, 2018; ASCAIl y FEIEA, 2018), siendo considerada como un aspecto
relevante para ellas. Sin embargo, a pesar de estos datos, el estudio aporta resultados incoherentes
entre estas percepciones y las actuaciones llevadas a cabo por las empresas. Los profesionales
participantes en la encuesta consideran que en sus empresas el papel de la Cl es muy importante,
aungue creen que no invierten lo suficiente (M= 2.41; DT=1.13) y que la comunicacién interna y externa
no siempre estdn integradas (M= 3.81; DT= 1.28). Por otfro lado, los datos también confirman que, pese
a considerarla prioritaria, los departamentos de Cl son muy reducidos y solo el 61% de las empresas
encuestadas elabora un plan estratégico especifico para gestionar la Cl. Ademds, se observa que
es mds habitual que tengan un plan estratégico de ClI las enfidades multinacionales, las de mayor
tamano, las que se apoyan en consultoras externas y las que disponen de presupuesto especifico para
desarrollar esa actividad.
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Los resultados también muestran que las empresas espanolas, al igual que las europeas (ASCAI y
FEIEA, 2018) suelen atribuir la determinacion de los objetivos de Cl a departamentos en los que estd
implicada la alta direccién. Esta condicion, es considerada indispensable para que la Cl sea efectiva
(Aced, Arocas y Miquel, 2021; Miquel-Segarra y Aced, 2019a; Cuenca y Verazzi, 2018; Ingelmo, Navarro
y Sanz, 2018; Tkalac Verci¢ y Poloski Voki¢, 2017; Walden, Jung y Westerman, 2017). Sin embargo,
los resultados también revelan que en los departamentos de comunicacion existe una dedicacion
prioritaria a aspectos tdcticos y técnicos, como la elaboracion de contenidos frente a la planificacién
estratégica, aunque la alta DT= 19.2 indica una clara dispersién de datos entre unas empresas y otras.
Por el contrario, a la definicién estratégica, entendida en este estudio como la identificacién de los
objetivos, el control de los problemas y expectativas de los empleados, el andlisis con direccion y
otros departamentos, se le dedica menos tiempo. Estos datos evidencian la idea de investigaciones y
estudios anteriores que cuestionan el cardcter estratégico de la comunicacion (Volk, et al., 2017; CIPR
Inside, 2017).

Los resultados también desvelan que los principales objetivos que se fijan las empresas espaiolas
en los planes de CI son transmifir la idiosincrasia de la empresa y fomentar el engagement de los
empleados. No aparecen entre los principales objetivos aquellos que se alinean directamente con
la estrategia empresarial, como si lo hacen los responsables de Cl en Europa, destacando entre sus
objetivos el de “promover y compartir la cultura e idenfidad de la empresa y comunicar estrategia de
negocio, objetivos y desempeno” (ASCAI y FEIEA, 2018). Resultados similares si se dan en el caso de
las empresas mulfinacionales analizadas, en las que se apoyan en consultoras y en las que poseen su
propio departamento de Cl. Tampoco se percibe una implicacion muy alta de los departamentos de
Clen colaborar en la digitalizacién de las empresas. En consonancia con sus objetivos, los responsables
de Cl de la presente investigacion, identifican sus ejes estratégicos principalmente con los términos de
“pertenencia”, “informacién”, “compromiso”, “motivacién” y “credibilidad”. Con los datos mds bajos
enconframos la utilizacion de términos como “tecnologia” y “comprensiéon”.

Ofra contribucidn del estudio hace referencia a las herramientas a las que recurren los departamentos
de CI para alcanzar sus objetivos. Al igual que se desprende de la investigacion realizada por
Sénchez-Gémez (2016), la herramienta mds utilizada es el correo electrénico considerado como
una herramienta que, pese a su posibilidad bidireccional, se emplea a menudo como un canal
unidireccional que no favorece el didlogo, incumpliendo asi con la primera condicién de una Cl eficaz
(Grunig, 1992; Grunig, Grunig y Dozier, 2002). Asi mismo se constata que también utilizan herramientas
TIC (infranet corporativa, redes sociales internas, etc.) junto a medios tradicionales como los eventos
presenciales. Cabe destacar que es habitual que las empresas fengan implantados canales propios
de comunicacién interna, pero esto se da sobre todo en el caso de las multinacionales y grandes
empresas analizadas.

Finalmente, se observa que los departamentos que se autoperciben con una efectividad mds alta
realizan una mejor valoracion de todos los aspectos de su contexto empresarial y tienen una mayor
implicacién con todos los objetivos de la empresa. Ademds, es mds frecuente que las empresas mds
efectivas que han formado parte de la muestra, cuenten con un departamento de Cl que define
sus objetivos junto con el departamento de comunicacion corporativa o direccidon general, tengan
definido un plan estratégico de CI.

La principal limitacién del presente estudio reside en el cardcter cuantitativo de los resultados, ya que
no permiten analizar las motivaciones o el contexto concreto que ha propiciado la toma de decisiones
estratégicas. Por ello, para futuras investigaciones seria interesante plantear un andlisis cualitativo
basado en entrevistas o focus group que permitan comprender con mds detalle aspectos como la
vinculacién y alineacion de los objetivos de Cl con los corporativos, la justificacion de la eleccién de
canales seleccionados, la relacién de los departamentos con las consultoras y agencias externas o
las principales carencias detectadas por los profesionales que desarrollan su frabajo en el entorno de
la Cl. Por ofro lado, para tener una aproximacién global y representativa de la situacién en Espana,
seria conveniente ampliar el estudio a una muestra mds amplia que recogiera la realidad del tejido
empresarial y no limitar el estudio a las empresas pertenecientes a Dircom y/o que cuentan con un
departamento de comunicacion.

Por Ultimo, cabe destacar que esta investigacion se realizé antes de que estallara la crisis por COVID-19.
Esta pandemia sanitaria ha impactado en la sociedad a todos los niveles, y ha supuesto un antes y un
después para la comunicacién interna (Costa-Sdnchez y Lopez-Garcia, 2020). No obstante, conocer
los resultados de este estudio pre-pandemia es también relevante porque abre la puerta a realizar
comparativas con la préctica y enfoque de la comunicacion interna en un contexto pos-COVID, para
analizar asi su evolucion desde un punto de vista estratégico.
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4. Conclusiones

Las principales conclusiones que aporta la presente investigacion giran en torno a las diferencias
existentes entre el posicionamiento profesional que se le atfribuye a la comunicacién interna vy la
realidad existente en las empresas. A pesar de que la literatura cientifica y los informes profesionales
consideran ala comunicacién interna como un elemento estratégico, de manera global, las empresas
espanolas que han intervenido en la investigacién no siempre hacen un uso estratégico de la mismai.

En las empresas espaiolas analizadas la comunicacién interna y externa no se integran de manera
sinérgica en la planificaciéon estratégica, siendo mds significativa la dedicaciéon de recursos a la
comunicacion con los stakeholders externos. Asimismo, la dedicacién prioritaria de los departamentos
de comunicacién interna o del personal responsable de esta drea, se destina a tareas tacticas.
Curiosamente, son las empresas de la muestra que colaboran con consultoras externas aquellas que
mds importancia y dedicacién otorgan a la planificacion estratégica. Estos datos evidencian la falta
de recursos personales en las organizaciones que han formado parte del estudio, a la vez que, ponen
en valor el trabajo desarrollado por las consultoras en el plano estratégico.

Ademds, pese a la importancia y el apoyo que los profesionales encuestados reconocen tener de
la alta direccién a la hora de fijar los objetivos, los presupuestos y recursos que se asignan a la Cl son
insuficientes y evidencian la falta de compromiso real de las organizaciones.

Ofra de las conclusiones hace referencia a las herramientas utilizadas por las empresas. Si bien es
cierto que hay evidencias de que la digitalizacion ha potenciado el uso de herramientas TIC, las
organizaciones de la muestra no consideran su uso como prioritario, y siguen utilizando mayoritariamente
otfras (mail, folletos y eventos) que no se caracterizan por la posibilidad de promover el didlogo v la
interaccion. Estos datos ponen de manifiesto la ausencia de objetivos vinculados a la escucha activa
y la generacién de didlogo entre los miembros de la organizacion.

Por Ultimo, cabe destacar que se observa una clara diferencia entre los resultados obtenidos de las
empresas nacionales y las multinacionales que han formado parte de la muestra. Estas Gltimas se
autoevalian como mds eficientes y tanto sus objetivos como las herramientas o el contexto en el que se
desarrollan, son claramente diferentfes. Las empresas nacionales y/o de menor tamano de la muestra,
y que representan un elevado porcentaje de las empresas del tejido empresarial de Espana, priorizan
la necesidad de satisfacer al cliente. Asimismo, manifiestan la falta de integracion de la comunicacion
inferna y externa, y son conscientes de la escasez de presupuesto destinado a Cl.
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