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1. Introduccion

a figura de la mujer emprendedora ha tomado especial relevancia en los ultimos afios en el

contexto de las economias emergentes y en crecimiento de América Latina. En esta region, el

emprendimiento se erige como uno de los retos mas significativos, y al mismo tiempo como pilar
fundamental para el desarrollo y mejora de la competitividad de sus economias (Amords, Fernandez &
Tapia, 2012), caracterizadas por el escaso nivel de innovacién y emprendimiento dindmico (Alvarez &
Grazzi, 2018) que obstaculiza la mejora del desempefio econémico en la region.

Para hacer frente a este nuevo paradigma econdémico, basado el fortalecimiento de la micro,
pequefia y mediana empresa emprendedora, los paises en desarrollo de la regidon latinoamericana
estan siguiendo las directrices de los Objetivos de Desarrollo Sostenible de la Agenda 2030, que hacen
énfasis en el desarrollo de programas y politicas de impulso hacia la equidad de género y la
disminucién de la brecha laboral entre géneros, asi como hacia el fortalecimiento del rol de la mujer en
el ambito empresarial. Por ello, se han disefiado e implementado politicas de apoyo para la
consolidacion de la figura de la mujer en el &mbito laboral y empresarial, con el objetivo de contribuir
a su empoderamiento y mejorar su representatividad en el liderazgo empresarial.

En Nicaragua se ha establecido un modelo denominado de Economia Familiar, haciendo alusién al
tipo de negocio predominante en el tejido empresarial del pais, constituido por un 96% de
microempresas familiares, segin el Banco Central de Nicaragua (Urcuyo, 2012). Los esfuerzos
institucionales se han materializado a través de una variedad de instrumentos y politicas que enfatizan
su papel en las agendas estratégicas (Alvarez & Grazzi, 2018) para el impulso de este nuevo paradigma
empresarial.

Las mujeres se erigen como sustento econémico de la mayoria de los hogares en Nicaragua, y son el
eje a través del cual se articula el nicleo familiar de esta sociedad. Configuran, ademas, la mayor parte
de la economia informal del pais, principalmente a través del ecosistema emprendedor en el que se
desenvuelven. Por ello, es de vital importancia analizar la situacién actual de estos emprendimientos
femeninos, otorgando herramientas y conocimientos que contribuyan a su supervivencia y desarrollo
futuro.

Por tanto, el emprendimiento femenino en Nicaragua surge por necesidad (Puente, Espitia &
Cervilla, 2019) ante las altas tasas de desempleo (Ball, De Roux & Hofstette, 2013; Banco Central de
Nicaragua, 2020), la informalidad (Caruso, Galiani & Weinschelbaum, 2019) y el alto indice de pobreza
(Santos & Villatoro, 2018; Miranda, 2020). De esta forma, se ha convertido en la alternativa mas eficaz
para la empleabilidad de las mujeres como nucleo y sustento de las familias nicaragiienses.

Esto se refleja sustancialmente en los sectores del comercio minorista, donde predomina la figura
emprendedora femenina (Terjesen y Amords, 2010; Alecchi, 2020). En particular, el sector moda
nicaragiiense, que comprende actividades desde la elaboracién de materias primas a la confeccién y
comercializacion (Diaz Soloaga, 2014; Del Olmo & Gascén, 2014), ha experimentado un crecimiento
significativo de emprendimientos femeninos destinados a la confeccién y disefio de prendas de vestir y
calzado (5% del total de empresas), asi como de comercializacién de marcas extranjeras y locales, otro
5%, donde destacan las de segunda mano (Banco Central de Nicaragua, 2012). No obstante, se trata
mayoritariamente de negocios informales (Rueda y Ruiz, 2019) ubicados en el propio hogar (Pisani,
2016).

La gestion de la comunicacion en todas las dreas de la empresa se ha convertido en un reto para los
pequefios negocios emprendedores, que se enfrentan no solo a los obstaculos y limitaciones
estructurales de sus modelos de negocio; también al complejo contexto actual pospandemia (Al-
Shammary et al., 2022), asi como a las constantes transformaciones del ecosistema digital y la
evolucion de las Tecnologias de la Informaciéon y Comunicacién, TICs. Este nuevo paradigma
econémico y empresarial requiere la adaptacion a nuevos modelos de negocio basados en la
innovacidn y las plataformas digitales (Lifidn & Jaén, 2020; Dash & Chakraborty, 2021; Pech & Vrchota,
2022), que permitan el desarrollo de todos sus procesos comunicativos para la mejora del desempeiio
empresarial.

Es fundamental establecer mecanismos y herramientas que contribuyan al fortalecimiento de estos
pequefios emprendimientos femeninos. Por ello, el objetivo de este estudio es evaluar la gestién de la
comunicacion integral de los emprendimientos liderados por mujeres en el sector moda de Nicaragua,
para identificar sus fortalezas y necesidades en todas las dimensiones de su comunicacién interna y
externa.
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1.1. La mujer emprendedora en Nicaragua

El estudio acerca de la figura de la emprendedora se remonta a las primeras teorias sobre el espiritu
empresarial de Cantillén en 1755 (Brown & Thornton, 2013; Cornelius, Landstrom & Persson, 2006),
utilizando el concepto de “emprendimiento” (Hébert & Link, 2006). Desde entonces, multiples
disciplinas como economia, sociologia, psicologia y gestion empresarial (Teran & Guerrero, 2020) han
descrito a esta figura como tomador de riesgos (Knight, 1921), lider (Schumpeter & Nichol, 1934),
imaginativo (Casson, 1982), estratega e innovador (Drucker, 2014), creativo, optimista e impulsado
por las oportunidades (Coon & Mitterer, 2012), entre otros.

No obstante, el estudio desde la perspectiva de género ain es exiguo en torno a la figura de la
mujer emprendedora, que precisa expandir el objeto de investigacién, considerando las variables
contextuales e historicas (Jennings y Brush, 2013). Este enfoque requiere especial atencién en el
contexto latinoamericano, donde el acervo literario ha incrementado en la Gltima década en torno a la
competitividad empresarial (Amords, Fernandez & Tapia, 2012), las oportunidades a futuro (Brenes &
Haar, 2012; Cordova & Cancino, 2020) o los factores determinantes (Lederman, Messina, Pienknagura
& Rigolini, 2013), socioculturales (Fernandez-Serrano & Lifian, 2014) y personales (Aboal & Veneri,
2016). Por su parte, el estudio de la mujer emprendedora se ha centrado en las motivaciones para
emprender (Brush, de Bruin y Welter, 2009; Minniti y Naudé, 2010; Jha, Makkad y Mittal, 2018;
Nguyen, Phuong, Le y Vo, 2020), en las diferencias de género (Verheul, Stel y Thurik, 2006;
Cetindamar, Gupta, Karadeniz y Egrican, 2012) y en el contexto y caracteristicas socioculturales
(Ahmad, 2011; Bullough, Guelich, Welter, Manolova y Schjoedt, 2021).

En los ultimos afios, el emprendimiento femenino se ha posicionado como uno de los pilares
basicos del entramado econémico y empresarial de los paises en desarrollo de América Latina. Se erige
como uno de los retos mas trascendentales de estas economias, donde las bajas tasas de innovacién y
emprendimiento dindmico (Alvarez & Grazzi, 2018) han obstaculizado la mejora del desempefio
econdémico en la region.

Con el objetivo de fortalecer la representacion de la mujer en el ambito empresarial, se han
implementado politicas de apoyo basadas en las directrices de la Agenda 2030 para el desarrollo
sostenible, impulsando la consolidacién de ecosistemas empresariales. Estos combinan un entramado
de emprendedores e instituciones que actian como redes de apoyo reciproco para la creacion de valor
(Acs, Stam, Audretsch & 0’Connor, 2017) y el crecimiento econdmico (Acs, Estrin, Mickiewicz & Szerb,
2018). Sin embargo, el rol de la mujer emprendedora dentro de estos sistemas sigue siendo limitado
(Neumeyer, X., Santos, S. C., Caetano, A., & Kalbfleisch, P. (2019), lo que ha inducido a la creacién de
redes empresariales exclusivas para mujeres como solucién a esta problematica (McAdam, Harrison &
Leitch, 2019; 2020).

En Nicaragua han surgido multiples redes de emprendedoras que persiguen el empoderamiento
de la mujer a través de su incursiéon en el ecosistema empresarial, como la Red de Mujeres
Empresarias de Nicaragua (REN) o la Red de Mujeres Emprendedoras Nicaragiienses. Esto, junto a la
implementaciéon de programas y politicas de fomento (CEPAL, 2019) ha contribuido al sustancial
crecimiento del emprendimiento femenino en el pais, que ya cuenta con el 45% de trabajadoras
independientes (OIT, 2015; INIDE, 2020) y mas del 30% de empresas propiedad de mujeres (Pisani,
2018), en el contexto de la regién latinoamericana, con la tasa de actividad emprendedora mas elevada
del mundo (Kelley, Singer & Herrington, 2016), por encima del 20% para el género femenino (Bosma,
Ionescu-Somers, Kelley, Levie & Tarnawa, 2020).

Las mujeres se erigen como sustento econdmico de la mayoria de los hogares en Nicaragua, y son
el eje a través del cual se articula el nicleo familiar de esta sociedad. Configuran, ademas, la mayor
parte de la economia informal del pais, con el 77% de los negocios sin ningin tipo de registro
(Instituto Nacional de Informaciéon de Desarrollo, 2011), a través del ecosistema emprendedor en el
que se desenvuelven. Jennings & Brush (2013) han demostrado que el emprendimiento es un
fendmeno de género arraigado en el ndcleo familiar, y esta motivado por la necesidad o la oportunidad
(Acs y Amorés, 2008; Saavedra-Leyva y Flores, 2019; Puente, Gonzalez Espitia y Cervilla, 2019). No
obstante, en el caso de la mujer, presenta factores mas alld de los econdmicos (Agarwal, Lenka, Singh,
Agrawal & Agrawal, 2020), y su principal motivacién se encuentra en la necesidad derivada de la falta
de empleo y la pobreza. Esto se intensifica en los paises en desarrollo (Okolie, Ehiobuche, Igwe, Agha-
Okoro & Onwe, 2021; Anggadwita, Luturlean, Ramadani & Ratten, 2017) y mercados emergentes
(Rosca, Agarwal & Brem, 2020). En ellos, destaca, ademds, la informalidad de los
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microemprendimientos femeninos (Franck, 2012), tal como ocurre en Nicaragua, donde las
estadisticas reflejan una tasa de inactividad elevada (Oficina Internacional del Trabajo, 2020). Aunque
el desempleo femenino es menor, esto deriva en un alto nivel de empleo informal en el hogar
(FUNIDES, 2019), del 83,2% (Narvaez y Rivera, 2016), lo que motiva la necesidad de emprender.

El perfil de la mujer emprendedora en Nicaragua mantiene las caracteristicas generales de la
region latinoamericana, donde destaca el rol de emprendedora individual (Oficina Internacional del
Trabajo, 2017). Dirigen micro o pequefias empresas orientadas al autoempleo, principalmente del
sector comercio minorista o servicios (Terjesen y Amords, 2010; Alecchi, 2020), que cuentan con un
escaso nivel de innovacion tecnolégica y alto grado de informalidad (Rueda y Ruiz, 2019). A diferencia
del género masculino, las mujeres nicaragiienses deciden emprender a edad avanzada, con una familia
a cargo (Oficina Internacional del Trabajo, 2017), y en el propio hogar (Pisani, 2016), en el 66% de los
casos (INIDE, 2011).

Sin embargo, la mujer emprendedora en este pais se enfrenta no solo a las dificultades propias de
la economia nicaragliense, que ha visto mermado su crecimiento desde la crisis sociopolitica de 2018,
agravado por el contexto sanitario mundial (OIT, 2020), sino también a las limitaciones estructurales
del rol femenino, como el bajo nivel educativo, técnico y profesional, el acceso a las fuentes de
financiamiento o las responsabilidades en el hogar (Rueda Galvis y Ruiz Escorcia, 2019; Alecchi, 2020).
Por ello, es necesario promover el desarrollo empresarial femenino a través de mecanismos y
herramientas que permitan la mejora de la rentabilidad y la supervivencia de sus negocios.

1.2. La industria creativa de la moda nicaragiiense

La moda, “considerada una industria” (Diaz Soloaga, 2014, p.7), ha quedado relegada a lo largo de la
historia como objeto de estudio en el ambito de la literatura cientifica, debido a su atribuido caracter
frivolo (Lipovetski, 2002). Sin embargo, el proceso de democratizacion experimentado desde el pasado
siglo ha permitido que, actualmente, la industria de la moda se haya consolidado como una de las
actividades mas dinamicas a nivel mundial, con un valor global superior a los 400 billones de ddlares
(Fahion United, 2021). Esto ha generado, ademas, todo un sistema basado en el consumismo de las
sociedades actuales, con un panorama internacional dominado por el fendmeno de la moda rapida y la
hegemonia de las grandes cadenas minoristas de moda (Modaes, 2019).

No obstante, en los ultimos afios, la creciente preocupacidn por la sostenibilidad ha derivado en la
consolidacion del movimiento slow fashion (Rodriguez, Mcquillan y Segarra-Saaavedra, 2021), basado
en la desaceleraciéon de la produccién y el consumo de prendas de vestir.

En Nicaragua, este fendmeno se ha popularizado a través del exponencial crecimiento de las
tiendas de ropa de segunda mano (BCN, 2012), denominadas coloquialmente “pacas” o “ropa
americana”. Este fenomeno no ha estado motivado tanto por la preocupacion por la sostenibilidad,
sino por razones econdmicas, derivadas de la crisis econdmica de 2018 y del actual contexto
pospandemia, que han impulsado tanto la popularizacion de la venta de ropa usada como la utilizacién
de los canales digitales. Estos se erigen como el principal motor de crecimiento para frenar la actual
crisis de consumo de la industria a nivel mundial (Mc Kinsey & Company, 2020), que vislumbra en
América Latina el mayor mercado emergente de consumo (United Nations Conference On Trade And
Development, 2018).

La creciente importancia otorgada al nuevo paradigma de la economia creativa (Howkins, 2002) o
economia naranja (Buitrago y Duque, 2013) en el pais se ha traducido en la proliferaciéon de diversas
plataformas y mecanismos de fomento a la industria de la moda, ubicada “dentro de la categoria de
industrias culturales y creativas” (Brydges y Pugh, 2017). La reciente creacién de la Comisién Nacional
de Economia Creativa ha fortalecido la difusiéon de plataformas y eventos relacionados con el sector,
como Nicaragua Emprende, o la Escuela Creativa, dirigidos a la mejora de las capacidades y el impulso
al emprendimiento de moda. Todo esto en el marco de la plataforma mas importante de la industria de
la moda y el disefio en el pais, Nicaragua Disefia.

Sin embargo, el panorama productivo de la moda en Nicaragua sigue basado en su extensa red
industrial maquiladora, parte de una cadena de valor global geograficamente fragmentada y dispersa
(Hodges y Link, 2018), cuyas manufacturas textiles representan mas del 50% de las exportaciones
totales, principalmente al mercado estadounidense (Banco Central de Nicaragua, 2021). En la otra
vertiente, se encuentra un exiguo tejido productivo nacional artesanal, basado en la confeccién y
disefio de prendas de vestir y calzado, que representan el 5% de las empresas del pais. Las empresas
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dedicadas a la comercializacién, principalmente de marcas extranjeras, representa otro 5% (BCN,
2012), con la actual tendencia hacia las tiendas colectivas que agrupan emprendimientos de diversos
sectores.

Por su parte, el consumo se sustenta en las marcas extranjeras, cuyas importaciones han crecido
casi el 40% este afio (BCN, 2021). Para contrarrestar esta tendencia, se han intensificado los esfuerzos
institucionales y privados para el fomento de los pequefios emprendimientos locales, mediante la
creacidon de ferias, eventos, programas de financiamiento del Ministerio de Economia Familiar y
capacitaciones para emprendedores del sector.

1.3. La comunicacion integral en la empresa

La definicién del concepto de comunicacién ha sido abordada desde tan diversos matices y enfoques
como su complejidad ha permitido, dando lugar a multiples y variados conceptos que se expanden a
través de las diferentes areas del conocimiento. Desde su enfoque semiotico, socioldgico o psicolégico
hasta el organizacional, estratégico y corporativo, los diferentes autores de cada disciplina han
planteado a lo largo de su historia un sinnimero de definiciones plausibles que pretenden delimitar un
concepto tan inherente al ser humano como la propia existencia del individuo en sociedad. Dance y
Larson (1976) recopilan mas de ciento veintiséis definiciones y Anderson (1996) identifica 249 teorias
de la comunicacion. El proceso comunicativo, por tanto, ha suscitado el interés de ciencias tan diversas
como la filosofia, historia, psicologia, sociologia o la economia (Mattelart & Mattelart, 2013).

Si bien no se ha establecido una teoria de la comunicacién como tal, se ha desarrollado un conjunto
de teorias y modelos que constituyen el campo de estudio de la comunicacién o la ciencia de la
comunicacion (Cobley y J. Schulz, 2013; Benavides, 2015; Vidales, 2017), y configuran las diferentes
subdisciplinas y areas del conocimiento a través de las cuales se articula su estudio. En cualquier caso,
se ha convertido desde hace décadas en una disciplina cientifica, en virtud del amplio repertorio de
modelos, teorias e hipdtesis que se han establecido a lo largo de su historia, consolidandose como
saber cientifico a partir de los afnos sesenta del pasado siglo, tal como expresa Martin Serrano (2019),
hasta el desarrollo de las nuevas tecnologias y redes digitales, que configuran los nuevos espacios
virtuales para la comunicacion.

No obstante, desde la 6ptica de las organizaciones, se ha delimitado el concepto de comunicacion
corporativa, que algunos autores diferencian de otras acepciones como comunicacién organizacional,
institucional y estratégica, ya que la primera se fundamenta en la identidad, imagen y reputacién
corporativas, y no solo en procesos de comunicacion interna y externa (Apolo, Baez, Pauker & Pasquel,
2017).

Tal como sefialan Tur Vifies y Monserrat Gauchi (2014) la evolucién del concepto “sefiala el paso
de las tacticas a la integracion y de ahi a la estrategia”, donde destaca la figura del Dircom, descrita por
Costa (2018) como un estratega global, o un consejero para la estrategia global (Scheinsohn, 2014), y
una pieza clave para el desarrollo la comunicacion integral en las organizaciones (Morales y Enrique,
2007).

El concepto de comunicacién ha derivado, por tanto, hacia una integracion de todas las
herramientas y estrategias de comunicacion de la empresa, basado las Comunicaciones Integradas de
Marketing, CIM, que Kotler & & Keller (2016) definen como un “proceso de planificacion, integracion y
coordinacién de todas las disciplinas comunicativas de la empresa para ofrecer mensajes claros,
consistentes y con el mayor impacto posible”.

Este enfoque holistico ofrece una visidn estratégica de la comunicacién como una herramienta de
planificacién que “sistematiza de manera global, integral y coherente los objetivos generales, las
tacticas, los mensajes, las acciones, los indicadores, los instrumentos” de la empresa para transmitir
sus mensajes a sus publicos de interés (Conde Garcia, Bello Blanco y Pérez Garcia, 2019).

El enfoque estratégico de la comunicacidn integral “sugiere dimensionar la generacién de valor no
s6lo para los empleados y clientes, sino para todos los sectores que tienen relacion directa o indirecta
con la organizacién y promueven el desarrollo empresarial” (Henao, 2020), y tal como sugieren
Arévalo-Martinez y Gutiérrez (2019), requiere de liderazgo, a través de la figura del Dircom, para
generar confianza y reconocimiento entre sus grupos de interés.

Por tanto, la finalidad primordial de la comunicacién estratégica es, siguiendo el planteamiento de
Galarza, Quichimbo y Benitez (2015) transformar la identidad de la organizacién en simbolos que
puedan ser transmitidos a los publicos externos.
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La planificacion estratégica de la comunicacién resulta imprescindible para la “consecucién de
objetivos integrados de marketing y comunicaciéon” (Segarra-Saavedra, Martinez-Sala y Monserrat-
Gauchi, 2018), por lo que todo esto debe materializarse a través del disefio de un plan estratégico de
comunicacion integral que sintetice los objetivos planteados por la empresa y las estrategias y
acciones encaminadas a su consecucién en la practica.

1.4. La auditoria de la comunicacion

Para el disefio de un plan estratégico de comunicacion integral resulta esencial evaluar previamente el
desarrollo de los procesos de gestion de la comunicacién en la empresa. Los indicadores de gestion de
la comunicacién permitirdn medir la eficiencia de la estrategia que se estd implementando (Bassat,
2017). No obstante, la primera etapa del plan de comunicaciéon debe analizar los recursos
comunicativos de la empresa (Tur Vifies y Monserrat Gauchi, 2014), para lo que Scott (2011) sugiere
realizar una auditoria de la comunicacién integral.

La auditoria de la comunicacién interna es definida por Sal6 (2005) como el “conjunto de métodos
de investigacién y analisis con el objetivo de identificar, definir, revisar y evaluar el contenido y
desarrollo de la funcién”. Sin embargo, la comunicacién integral engloba un concepto mas amplio en el
que se contempla, ademas, todo el mix de comunicacién, a través de una estrategia que logre sintetizar
los objetivos de comunicacidén tanto interna como externa de la empresa.

La auditoria de la comunicacién en las organizaciones es definida por Downs (1988) y Hamilton
(1987) en Varona (1994) como un proceso de diagndstico con el propdsito examinar y mejorar los
sistemas y practicas de comunicacion interna y externa de una organizacién en todos sus niveles.

Es un examen de la estructura sistémica de la comunicacién con el fin de contribuir a la oportuna
prevencion o gestién de riesgos y/o crisis, la productividad en el uso de los recursos y el cumplimiento
permanente de los mecanismos de control implantados por la gerencia de la comunicacion.

Los primeros estudios que desarrollan el concepto de auditoria de la comunicacién se remontan a
la década de los cincuenta en Estados Unidos con las propuestas de Davis (1953) y Nilsen (1953), pero
no es hasta los afios setenta cuando se desarrollan los primeros instrumentos de auditoria, basados
principalmente en cuestionarios, como el "ICA Communication Audit”, "The LTT Audit System" y
"Communication Satisfaction Questionnaire"”, segin Varona (1994), quien adapté este ultimo al
espaiiol con su "Cuestionario de la Auditoria de la Comunicacion".

Desde entonces, se han desarrollado diversos procedimientos y modelos que pretenden
sistematizar el proceso de auditoria comunicativa para las organizaciones. En la tabla 1 se muestran
los principales modelos de auditoria de la comunicacion.
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Tabla 1. Modelos de Auditoria de la Comunicacion

Autor Modelo Objeto de estudio
International Communication Association Communication Mide actitudes y
(1970) Audit percepciones.
Kreps (1990) Modelo Informacién sobre los
terapéutico de colaboradores y publicos.
consulta en
comunicacion
organizacional
D’Humiéres(1994) Direccidn de la Mide la percepcién de la
Comunicacién imagen de marca.
Villafafie (2001) Modelo de Analiza la autoimagen, la
Auditoria de imagen intencional y la
Imagen imagen publica de la empresa
Goémez de la Fuente (2012) Modelo de Evalua la comunicaciéon
Auditoria integral mediante la
Integral MACI | percepcion de los directivos y
empleados.
Jaume Fita Modelo FITA Evaltia opiniones,
procedimientos, sistemas de
comunicacidn, publicos
preferentes y publicos
colaboradores
Loépez y Sanchez (2017) Modelo de Analiza aspectos
auditoria de administrativos, operativos y
comunicacion de gestion.
para
universidades
privadas

Fuente(s): Elaboracion propia

Estos modelos utilizan, principalmente, el cuestionario como instrumento de recoleccién de la
informacién en la auditoria. Sin embargo, se apoyan de otros métodos y técnicas de investigacion
como entrevistas, grupos focales, observacién de conducta o andlisis de redes de comunicacién, que
seguin Alonso (2003) y Lopez y Cuenca (2005) son los mas apropiados para la auditoria.

Entre todos estos modelos destaca el Modelo de Auditoria de la Comunicacién Integral (MACI),
uno de los mas completos, dado su enfoque holistico; contempla la evaluacion de todos los procesos y
ambitos de la comunicacion integral en la organizacién como un eje transversal. Para ello, evalia trece
factores o dimensiones de la comunicacidén, mediante un cuestionario que contempla 8 indicadores
para cada uno de los factores. Se complementa con otros métodos como la entrevista a los directivos,
el formato de autoevaluacion o el inventario de recursos mediante la observacidon directa.

2. Metodologia

El objetivo principal es evaluar la comunicacién integral en los emprendimientos femeninos del sector
moda en Nicaragua, identificando las necesidades comunicativas, a través de la aplicacién del Modelo
de Auditoria de la Comunicacion Integral (MACI). Esto con el fin de establecer las bases para el futuro
diseno de un plan estratégico de comunicacién integral basado en dichas necesidades, que sea
aplicable a los emprendimientos liderados por mujeres en el sector moda de Nicaragua, para la
estructuracion de sus procesos comunicativos, y el consecuente fortalecimiento del sector y del
emprendimiento femenino.

Para ello, se plantean estas acciones:

2.1. Evaluar las dimensiones de la comunicacién organizacional, segiin el modelo MACI, que se
desarrollan a través de las estrategias y acciones de comunicacién de los emprendimientos estudiados.

2.2. Establecer cuales son los factores de la comunicacién estratégica que presentan mejor y peor
percepcidén de las encuestadas en los procesos comunicacionales de los emprendimientos.
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2.3. Identificar las principales necesidades y factores a reforzar de los procesos comunicativos

estratégicos de estas empresas.
Se trata de un estudio descriptivo de enfoque cuantitativo. Para ello, se utilizé el Modelo de Auditoria
de la Comunicacion Integral (MACI). Se aplico el instrumento de encuesta para empleados elaborado y
validado por Gémez de la Fuente (2012) como parte del modelo. Consta de 108 items, agrupados en 13
factores o dimensiones, compuestas por 8 items cada una. Se realizé una prueba piloto a una primera
muestra de 10 empresas para la medicién de la consistencia interna del cuestionario, a través del
analisis del Coeficiente Alfa de Cronbach, con valor aceptable, mayor de 0.8 (Soriano Rodriguez, 2015).
Se utiliz6 una escala de tipo Likert de 5 puntos, siguiendo la original, que contempla, del 1 al 5, “malo,
deficiente, regular, bueno y excelente”, respectivamente.

Los datos fueron recolectados en los meses de octubre y noviembre de 2021 en Nicaragua,
mediante la aplicacion del cuestionario a las responsables de los emprendimientos, de forma fisica, a
través de visitas a las empresas, y online, a través de la plataforma Google Forms. Se realiz6 un analisis
descriptivo de los datos, presentando los principales estadisticos por cada factor, a través del
programa SPSS 26. Como en el modelo original, se agruparon los items de cada dimensién para su
andlisis, presentando un cuadro para cada factor/dimension. Los resultados por dimensiéon se
presentan en tres categorias, que miden el nivel de satisfacciéon de las encuestadas con cada factor,
segun su valoracion con base en la escala Likert utilizada: negativo, 1 (malo) y 2 (deficiente); regular
(3); y positivo, 4 (bueno) y 5 (excelente).

La seleccién de la muestra estd compuesta por emprendimientos femeninos del sector moda
pertenecientes a la Red de Mujeres Empresarias de Nicaragua (REN). Segln el dltimo documento
sobre emprendimiento del BCN, Vanegas y Davila (2020), y los datos de la plataforma oficial Red
Emprende Nicaragua, se registran 5476 emprendimientos en el pais, pertenecientes a las diversas
camaras, asociaciones, centros y redes de emprendedores nicaragiienses. La Unica asociacién de
mujeres emprendedoras registrada es REN que cuenta con 355 emprendimientos asociados a la
fechal.

Los criterios de eleccién de la muestra son:

1. Lapertenencia a REN como tnica plataforma oficial de mujeres emprendedoras

2. Que la actividad de la empresa pertenezca a alguna de las cuatro categorias del directorio de
socias de REN relacionados con el sector moda: moda y textil, cuero y calzado, artesanias, joyeria y
bisuteria.

1 El documento del BCN registra 300 emprendimientos pertenecientes a REN, pero en reciente entrevista con su
directora ejecutiva, se informa de una ampliaciéon de 55 emprendimientos.
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Tabla 2. Emprendimientos seleccionados por sector

Sector MOd? y Cueroy Artesanias J (_)yeria’y TOTAL
textil calzado bisuteria
N2 empr. 26 8 11 5 50
% 52 16 22 10 100
Respuesta 19 4 8 1 32
% 59.4 12.5 25 3.1 64

Fuente: Elaboracién propia

Se ha excluido de la muestra a aquellos emprendimientos que cumplen estos dos criterios, pero
cuya actividad no se encuentra directamente relacionada con el sector moda, como es el caso de
aquellas empresas en la categoria de artesanias cuya actividad se basa en productos del hogar,
hamacas o decoracion. La muestra final comprende 50 emprendimientos de moda de los que se
obtuvieron un total de 32 respuestas.

3. Resultados

Con el fin de evaluar la comunicacién integral en los emprendimientos femeninos de moda en
Nicaragua, se exponen los resultados de la aplicacion del modelo MACI para cada una de las
dimensiones de la comunicaciéon integral establecidas en el cuestionario, con sus respectivos items.

En primer lugar, se presenta una tabla que agrupa las trece variables del modelo, y muestra los
porcentajes de respuesta obtenidos en cada nivel de la escala Likert, que mide el grado de satisfaccién
o conformidad con el item. Se expone el porcentaje por nivel para cada una de las dimensiones.
Posteriormente se presenta una tabla por cada dimensién y sus respectivos items. En ellas, se
muestran los principales estadisticos de cada dimension y de los items que la componen.

La tabla 3 muestra el porcentaje de encuestadas que calificaron cada dimensién seguin su grado
de satisfaccion, de acuerdo con la escala Likert de la encuesta.

Los resultados por dimensiéon ponen de manifiesto que el factor con mejor percepcion por
parte de las encuestadas es Comunicacién/Comportamiento organizacional, que mide el grado de
conformidad con aspectos sobre el comportamiento y las relaciones entre los recursos humanos
dentro de la empresa; seguido de Comunicaciéon/Informacién, que evalia la forma en que la
organizacién proporciona la informacién; y Comunicaciéon/Externa, referente a las relaciones de la
organizacion con sus stakeholders o publicos de interés.

Estas dimensiones obtienen los mayores porcentajes de valoraciones excelentes. No obstante,
al tener en cuenta el porcentaje acumulativo de las valoraciones positivas (bueno y excelente), destaca,
ademas, la dimensiéon Comunicacién/Imagen, que hace referencia a la imagen percibida por los
usuarios de la empresa, en aspectos tales como publicidad, marca o mensaje.

Las dimensiones con mayor porcentaje de valoraciones negativas, que evidencian los factores
menos satisfactorios para las encuestadas, son Comunicaciéon/Grupal, referida a la promocién de
grupos entre el personal, Comunicacidn/Finanzas, que mide el grado de informacidn que la empresa
facilita sobre los aspectos financieros, y Comunicacion/Cambio, referente a la informaciéon que brinda
la empresa sobre los cambios efectuados.
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Tabla 3. Nivel de satisfacciéon por dimensién

Porcentajes (%)

. - . . Responsabilidad . , . .
Dimension/Nivel | Informacién | Cultura Comportamiento | Externa | Infraestructura Social Inrterpersonal | Cambio | Tecnologias | Finanzas | Imagen | Grupal Logistica
Malo 0 0 31 0 94 0 0 94 0 125 0 125 0
Deficiente 31 63 31 31 125 63 31 156 31 125 00 156 31
NEGATIVO 31 63 62 31 219 63 31 25 31 25 0 281 31
Regular 156 250 125 188 313 188 156 344 188 344 219 313 156
Bueno 344 281 281 313 375 406 406 375 406 375 344 375 438
Excelente 469 406 531 469 94 344 406 31 375 31 438 31 375
POSITIVO 81.3 68.7 812 782 469 75 812 406 781 406 782 40.6 81.3

Fuente: Elaboracion propia
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La tabla 4 presenta los principales estadisticos de la variable Comunicacién/Informacién y sus
respectivos items. Tanto la media como la mediana de la dimensién son positivas, reforzando los
resultados anteriores, y muestran una desviacion escasamente marcada, como el rango de respuesta,
lo que sugiere un elevado grado de consenso en las respuestas, mayoritariamente positivas.

El item mejor valorado es el concerniente a la claridad de la informacién, aunque destaca
también el de puntualidad en la difusién de la informacion y asertividad, mientras que los aspectos de
periodicidad y formalidad de la informacién son los peor valorados.

Tabla 4. Estadisticos de la dimensidn e items de Comunicacién/Informacién

Informacion Puntual Clara

Suficiente Creible Formal Periodica Interaccion  Asertiva
Media 4.25 4.25 4.47 4.03 4.13 3.78 3.72 4.09 4.19
Moda 5 5 5 4 4 4 4 4 4
Desv. 0.842 0.842 0.671 0.861 0.751 0.975 1.054 0.893 0.821
Rango 3 3 2 3 2 4 4 3 3

Fuente: Elaboracion propia

El factor cultura - tabla 5 - mide el desarrollo de los aspectos culturales organizacionales como
la difusién de su historia, valores o politicas. Asimismo, muestra valoraciones mayoritariamente
positivas, lo que evidencia un alto grado de satisfacciéon de las encuestadas. Los aspectos culturales
mejor valorados de los emprendimientos son el fomento de los valores y el respeto hacia las creencias
del personal.

El fomento de la formalizacién y la difusién de las politicas de la empresa son los items con
valoraciéon mas baja.

Tabla 5. Estadisticos de la dimension e items de Comunicacién/Cultura

Cultura

Historia

Valores Politicas Credibilidad Formolizacion Ritos  Capacitacion Creencias
Media 4.03 4.03 4.13 3.66 3.84 347 4.03 391 4.19
Moda 5 5 5 5 4 5 4 4 4
Desv. 0.967 0.967 1.070 1.310 1.019 1.319 0.967 1.027 0.821
Rango 3 3 4 4 4 4 4 4 3

Fuente: Elaboracién propia

Tal como manifiestan los primeros resultados, en la tabla 6, se trata del factor mejor valorado,
que presenta una mayor satisfaccién por parte de las encuestadas. Sin embargo, la desviacién y la
amplitud en el rango de respuesta son algo mas elevados, lo que sugiere un menor consenso en las
valoraciones.

Destacan con mejor valoracion los aspectos relacionados con el grado en que la empresa
promueve la motivacion, la eficacia de la comunicacién interna y la innovaciéon. El incentivo al
liderazgo y la claridad en las politicas de la empresa muestran los niveles mas bajos de satisfaccién.
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Tabla 6. Estadisticos de la dimensidn e items de Comunicacién/Comportamiento

Toma Comunicacion

Comportamiento  Motivacion Liderazgo decisiones Cultura Politicas eficaz Cambio  Otro
Media 425 425 322 359 3.63 3.28 391 381 338
Moda 5 5 3 4 4 3 5 5 3
Desv. 1.016 1.016 1.263 1.292 1.238 1114 1.304 1.148 0.707
Rango 4 4 4 4 4 4 4 4 3

Fuente: Elaboracién propia

El factor Comunicacién/Externa -tabla 7- es uno de los mejor valorados, y presenta un mayor
consenso en las respuestas, que se mueven en un rango principalmente positivo.

Entre las relaciones que mantiene la empresa con sus stakeholders, destaca positivamente la
percepcion respecto a las relaciones con los medios, asi como con clientes y proveedores, mientras que
las relaciones con entidades gubernamentales presentan valoraciéon negativa. Las relaciones
internacionales evidencian neutralidad en la respuesta, con peor percepciéon que el resto de
indicadores, a excepcion de Gobierno.

Tabla 7. Estadisticos de la dimension e items de Comunicacién/Externa

Externa Medios Gobierno  Proveedores Clientes Familia  Comunidad Internacional Otros

Media 422 422 2.72 413 4.16 3.78 3.75 3.50 331
Mediana 4.00 4.00 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 3.00
Moda 5 5 2 4 4 4 4 4 3
Desv. 0.870 0.870 1.143 0.833 0.767 1.039 0916 1.047 0.738

Rango 3 3 4 3 2 4 3 4 3

Fuente: Elaboracién propia

La dimensién referente a la infraestructura, en la tabla 8, con la que cuentan los
emprendimientos es una de las peor valoradas, a pesar de que su moda es 4, que corresponde al nivel
bueno. Sin embargo, la media, en torno a 3, sugiere neutralidad, y varios items evidencian valoraciones
negativas, como mobiliario, intranet o transporte. La infraestructura mejor valorada es la de equipos,
seguida de espacios fisicos.

Tabla 8. Estadisticos de la dimensién e items de Comunicacién/Infraestructura

Infraestructura  Edificios Equipos  Mobiliario E;l;?cc(:gs Medios Intranet Transporte Otros
Media 3.25 3.25 347 2.88 3.50 331 2.81 297 3.00
Mediana 3.00 3.00 4.00 3.00 4.00 3.50 3.00 3.00 3.00
Moda 4 4 4 4 4 4 3 4 3
Desv. 1.107 1.107 1.244 1.212 1.107 1.148 1.091 1.150 0.762
Rango 4 4 4 4 4 4 4 4 2

Fuente: Elaboracién propia

La responsabilidad social -tabla 9- es un factor bien valorado, en general, aunque con mayor
neutralidad, y un aspecto con valoracién negativa, la conservaciéon del medio ambiente promovida por
la empresa. La contribucién a la sociedad y el uso de las normas muestran respuestas neutrales,
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mientras que so6lo el impulso hacia la practica de valores y el comportamiento ético presentan una
percepcion positiva.

Tabla 9. Estadisticos de la dimensidon e items de Comunicacion/Responsabilidad Social

Resp. Comportamiento Resp. Contribucion  Conservacién Ayuda 0
Social ético No Valores Laboral sociedad ambiente mutua
Media  4.03 403 338 434 359 319 291 359 384
Moda 4 4 4 5 4 4 3 4 4
Desv. 0.897 0.897 0.907 0.745 1.012 0.998 0.963 0979 0.628
Rango 3 3 4 2 4 4 4 4 3

Fuente: Elaboracion propia

El factor Comunicacién/Interpersonal -tabla 10- evalda la satisfaccion con los aspectos de las
relaciones interpersonales promovidas por la empresa, como empatia, liderazgo, asertividad o trabajo
en equipo. La moda y la media evidencian una valoracion positiva, donde destacan positivamente los
items de empatia, asertividad y valores, percibidos como aspectos promovidos por la empresa. El resto
presenta valoraciones neutrales, especialmente en la toma de decisiones, el indicador peor valorado.

Tabla 10. Estadisticos de la dimension e {tems de Comunicacién/Interpersonal

Interpersonal Empatia Normas Decisiones Valores Liderazgo Te‘lc‘laut::](? Accesibilidad  Asertividad
Media 419 419 344 313 403 341 394 350 4.09
Moda 4 4 4 4 4 4 4 3 4
Desv. 0821 0821 0982 1157 0861 0911 0982 0984 0856
Rango 3 3 4 4 3 4 4 4 3

Fuente: Elaboracion propia

Al igual que el factor Infraestructura, Cambio -tabla 11- presenta algunas de las peores
valoraciones en sus indicadores. Aunque la moda de la dimensién es positiva, su media evidencia
respuestas neutrales, tanto en el factor como en la mayoria de sus items, con percepcién negativa en

varios indicadores, como la informacién brindada sobre cambios en las politicas de la empresa o en
finanzas.

Tabla 11. Estadisticos de la dimensién e items de Comunicacién/Cambio

Cambio Directivos %b“gir;m Politicas g:::::ll Finanzas  Siniestros (::e';: Otros
Media 309 309 319 288 328 297 313 313 303
Moda 4 4 4 3 3 3 4 4 3
Desv. 1027 1027 0965 1100 0851 0967 1040 1040 0822
Rango 4 4 4 4 4 3 4 4 3

Fuente: Elaboracion propia

Nuevas Tecnologias, en tabla 12, hace referencia a la informacién que brinda la empresa a
través de los medios digitales, como email o moéviles. Su valoracién general es positiva, especialmente
en los indicadores correspondientes a la claridad, credibilidad y puntualidad de la informacién
facilitada por medios digitales, mientras que el resto mantiene cierta neutralidad en las respuestas.
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Tabla 12. Estadisticos de la dimension e items de Comunicacién/Nuevas Tecnologias

Tel::l::&v.agsias Puntual Clara Cantidad  Creible C?nline?ﬁ?adt:d Peribdica  Amplia  Otros
Media 413 413 438 391 425 322 388 350 397
Moda 4 4 5 4 5 4 4 4 4
Desv. 0833 0833 0660 0893 0762 1184 0793 1107 o782
Rango 3 3 2 3 2 4 3 4 3

Fuente: Elaboracion propia

Finanzas -tabla 13- alude a la informacién que brinda la empresa sobre aspectos financieros.
También muestra una de las peores percepciones, con una valoracion media marcadamente neutra, y
varios indicadores negativos. El rango, ademas, es amplio, y la desviacién mas pronunciada, lo que
indica menor consenso entre las respuestas, mas dispersas que en el resto de los indicadores, como
ocurre en las dimensiones Grupal, Cambio e Infraestructura.

La informacion recibida sobre ingresos, egresos, estabilidad financiera e infraestructura es
percibida negativamente, y ningln otro aspecto presenta valoracion positiva.

Tabla 13. Estadisticos de la dimension e {tems de Comunicacién/Finanzas

Relacion  Estabilidad

Fi . Pagos Inf Estimulo
Medios clientes financiera oportunos Bresos gresos personal
Media 306 306 322 275 313 297 253 284 319
Moda 4 4 4 4 3a 4 3 3 4
Desv. 1076 1076 1263 1.078 1.008 1031 0983 1.081 0.780
Rango 4 4 4 3 4 3 3 4 2

Fuente: Elaboracion propia

La imagen -tabla 14- es uno de los factores mejor percibidos por las encuestadas, con la
mayoria de items positivos, y un marcado consenso, patente en la escasa amplitud del rango y la

desviacion.

La percepcién de la marca, la relacién con los clientes y los medios, la publicidad, el servicio y
los productos son percibidos positivamente, y solo la infraestructura evidencia neutralidad.

Tabla 14. Estadisticos de la dimensién e items de Comunicacién/Imagen

- . . Relacion Relacion
Imagen Publicidad Marca Producto  Servicio Infraestructura  Mensaje dientes medios
Media 422 422 444 413 416 331 388 422 4.09
Moda 5 5 5 4a 4 4 4 4 4
Desv. 0.792 0.792 0.669 0.793 0.767 0998 0871 0.792 0818
Rango 2 2 2 2 2 4 3 3 3
Fuente: Elaboracion propia

La dimension concerniente a la formacion y promocién de grupos entre el personal de los
emprendimientos es la peor valorada por las encuestadas, como indica la tabla 15. Ademads, muestra
menor consenso que el resto, con una desviacion y rango mas amplios. Su valor medio es
acentuadamente neutral, al igual que la mayoria de sus indicadores, aunque sélo el impulso hacia la
toma de decisiones grupales se percibe como negativo. Incluso el indicador mejor valorado, que alude
ala forma en que la empresa promueve la cohesion de los grupos, es percibido como regular.
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Tabla 15. Estadisticos de la dimension e items de Comunicacién/Grupal

. Grandes . Orientacion Toma i
Grupal Liderazgo Normas Estatus grupos Composicion decisiones Cohesi6on
Media 303 303 313 322 300 319 325 284 338
Moda 4 4 3 4 4 4 3 3 3
Desv. 1.092 1.092 0942 0832 0984 0931 0.880 1051 0871
Rango 4 4 4 3 3 3 4 3 4

Fuente: Elaboracién propia

El factor Comunicacién/Logistica, tabla 16, hace referencia al grado en que la empresa
promueve los aspectos logisticos como el orden, la puntualidad, o las innovaciones para la mejora
continua. Su valoracién es positiva, con una media por encima de 4, aunque varios de los indicadores
que lo componen muestran relativa neutralidad en las respuestas, que, ademas, presentan un evidente
consenso.

Tanto el orden como la puntualidad en la entrega de productos son percibidos positivamente
como aspectos promovidos por la empresa. Otros indicadores, como el de cero errores, innovaciones
para la mejora continua o la claridad en los mensajes se acercan a la valoracion positiva, mientras que
la difusiéon de la informacién en todos los niveles y la oportunidad de informacién tienden a la
neutralidad, que corresponde al valor 3, regular.

Tabla 16. Estadisticos de la dimension e items de Comunicacion/Logistica

- ., Puntualidad Claridad  Oportunidad  Resultad . Cero
Logistica  Orden Informacion entrega mensajes  informacién calidad Innovaciones errores
Media 416 416 347 4.06 372 344 363 375 388
Moda 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Desv. 0.808 0.808 0915 0801 0772 0878 1.008 0916 0833
Rango 3 3 4 2 3 4 4 3 3

Fuente: Elaboracion propia

En general, la mayoria de los indicadores presentan valoraciones positivas, que evidencian una
percepcién satisfactoria por parte de las encuestadas. No obstante, se pone de manifiesto la
neutralidad o incluso valoracién negativa en aspectos relacionados con la forma en que las empresas
promueven los grupos entre el personal, la informacién brindada sobre aspectos financieros, asi como
sobre los cambios acaecidos, y la percepcién de las infraestructuras de estos emprendimientos.

4. Discusion y conclusiones

Este estudio pretende contribuir al andlisis de la comunicacién estratégica integral en los
emprendimientos femeninos del sector de la moda, caracterizado por su dinamismo y complejidad,
pero con un limitado acervo de investigaciones cientificas, particularmente desde la perspectiva de
género, con escasas evidencias empiricas en torno a su aplicacion.

Se trata de evaluar la gestion de los diversos procesos de comunicacidén que conforman el sistema
de comunicacion integral de las empresas surgidas como emprendimientos y lideradas por mujeres en
el sector moda de Nicaragua. Los resultados de esta investigacion ponen de manifiesto una percepcion
global positiva de la gestién de la comunicacién integral de los emprendimientos femeninos de moda
en Nicaragua.

Se parte del objetivo de identificar las fortalezas y necesidades comunicativas de estos
emprendimientos, y se constata que, en general, la percepciéon y el grado de satisfacciéon de las
gerentes y colaboradoras de estas empresas con la gestion de las maultiples dimensiones de la
comunicacion evaluadas es positiva.

Sin embargo, se evidencian factores o dimensiones que se consolidan como fortalezas de estos
negocios. Los emprendimientos nicaragiienses de moda liderados por mujeres encuentran su mayor
fortaleza comunicativa en la gestion del comportamiento organizacional, especialmente en la
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motivacién hacia los empleados. Se destaca la fortaleza en los procesos de difusién de la comunicacién
dentro de la empresa, fundamentalmente por la claridad y puntualidad de la informacién brindada.

Se constata, ademas, un elevado grado de satisfaccion en las relaciones interpersonales entre los
gerentes y colaboradores, caracterizadas por la empatia y asertividad.

Otra de las principales fortalezas comunicativas identificadas es la relacionada con la imagen
transmitida por la empresa hacia el exterior. Aspectos de la imagen de la organizacién tales como la
imagen de marca, la publicidad, las relaciones con los clientes, el producto y el servicio ofertados
cuentan con un elevado nivel de satisfaccién, que sugiere una imagen positiva de los principales
pilares de la imagen corporativa de los emprendimientos hacia sus publicos de interés.

Es oportuno mencionar una de las dimensiones donde se evidencia también un elevado grado de
satisfaccion, que se evidencia en las relaciones con los publicos externos relacionados con la
organizacién o stakeholders, donde enfatizan las relaciones con los medios, clientes y proveedores. Si
bien la percepcidn general es positiva, algunos indicadores muestran una valoracién negativa, lo que
sugiere debilidades en las relaciones con actores como las entidades gubernamentales.

Por su parte, la gestién de la logistica de los procesos internos de la empresa es percibida
satisfactoriamente, enfatizando la percepcion en la gestion del orden y la puntualidad en la entrega de
los productos.

El uso de las nuevas Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion (TICs) para la difusion de la
informacién en el ambito interno de la organizacion también es percibido de forma positiva, lo que
muestra un adecuado uso de estas nuevas plataformas y herramientas por parte de las empresarias en
su relacion con los colaboradores. De esta forma, tratan de aprovechar las ventajas derivadas de la
digitalizacion para la eficiencia en la transmisiéon de la informacién, aportando mayor claridad,
credibilidad y rapidez en su difusion.

Otros factores, como la responsabilidad social corporativa también presentan percepciones
positivas globalmente. No obstante, manifiesta una debilidad percibida en la contribucion de estos
negocios a la conservacion del medio ambiente. Si bien la evaluacién de este indicador muestra la
percepcion general, depende de la naturaleza de cada emprendimiento, puesto que entre la muestra
seleccionada se encuentran empresas comprometidas con la mejora continua de la sostenibilidad en
los procesos productivos y comerciales de sus productos, destacando el tratamiento de cueros y pieles,
donde incluso se han otorgado premios por su labor.

Del mismo modo, la gestion de la comunicaciéon en el ambito de su cultura se erige como otra
fortaleza de estos emprendimientos, presentando una elevada satisfaccion en la forma en que la
empresa difunde su historia, fomenta la practica de los valores y de ritos dentro de la organizacién y
respeta las creencias propias de sus colaboradores.

Respecto a las necesidades comunicativas, se identifican tres factores de la comunicacion en los
que estos emprendimientos presentan sus mayores debilidades.

En primer lugar, un factor a reforzar es el de la comunicaciéon grupal, es decir, la forma en que la
empresa promueve la creacion y el desarrollo de grupos de trabajo entre los colaboradores, donde se
apunta a que la organizaciéon no promueve adecuadamente la toma de decisiones dentro de estos
grupos.

Se manifiesta una necesidad comunicativa en la difusién de la informacién por parte de la empresa
en temas relacionados con sus finanzas, sustancialmente la informacion relativa a los ingresos y
egresos, asi como la estabilidad financiera del negocio y la inversion realizada en infraestructura.

La informacion brindada por la empresa acerca de los cambios que se llevan a cabo en los diversos
sistemas internos se manifiesta como una debilidad del sector, donde se percibe una escasa
transmision de la informacién sobre cambios en las politicas de la empresa y en sus finanzas.

La altima debilidad identificada, que muestra un area de mejora para estos emprendimientos, es la
referente a la percepcion de la infraestructura con la que cuenta la organizacién, que en general es
regular. Sin embargo, el tanto el mobiliario como intranet o las redes internas de comunicacion y el
transporte se erigen como necesidades por su escaso nivel de satisfaccion.

Con base en los anteriores hallazgos, se plantea una serie de recomendaciones aplicables a los
emprendimientos del sector moda liderados por mujeres en Nicaragua:

- Enfatizar los esfuerzos para promover la creaciéon y consolidaciéon de grupos de trabajo entre
los colaboradores de la empresa, con el fin de obtener las ventajas y sinergias derivadas del trabajo en
equipo y la colaboracién y apoyo mutuo en las labores y tareas laborales.
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- Incentivar el liderazgo, la toma de decisiones y la cohesidn de dichos grupos.

- Mejorar los procesos de difusion de la informacién respecto a temas relacionados con las
finanzas de la empresa entre sus colaboradores, de forma que se mantengan informados de
la situacién real de la organizacién y puedan ser participes e involucrarse en la mejora
continua de su desempefio.

- Hacer énfasis en la mejora de la transmisién de informacién relativa a los cambios
acontecidos o previstos en la empresa, para involucrar a los colaboradores en la
transformacién y mejora continua de todos los procesos internos y externos.

- Promover la conservacién del medio ambiente en el proceso productivo y comercial de los
productos.

- Reforzar la comunicacién hacia el exterior y entre los colaboradores internos de la
empresa acerca de los esfuerzos realizados y los logros conseguidos en torno a los diversos
aspectos de la responsabilidad social corporativa, principalmente respecto a Ia
conservacion del medio ambiente.

- Destinar una mayor inversion para la mejora de las infraestructuras propias del negocio,
especialmente designadas a la optimizacién del mobiliario, de las redes de comunicacion
internas y al transporte.

- Enfatizar los esfuerzos para el fortalecimiento de las relaciones con agentes externos de
interés para los negocios, como las instituciones publicas y entidades gubernamentales,
con el fin de aprovechar los maultiples proyectos institucionales llevados a cabo por el
Gobierno para el impulso de los pequefios negocios y emprendimientos, especialmente los
dirigidos al sector moda, como ferias, eventos de moda, capacitaciones y planes de
financiacién y ayudas a las Mipymes.

Tal como plantean los estudios sobre el disefio y las etapas de un plan de comunicacién (Scott,
2011;Tur-Vifies y Monserrat Gauchi, 2014; Segarra-Saavedra, Martinez-Sala y Monserrat-Gauchi,
2018; Quiroga, 2018), esta evaluacién preliminar de la situacién comunicativa de estas organizaciones
se trata de un primer paso, dentro de la etapa de andlisis de la situacién, para el posterior disefio,
desarrollo y aplicacion de un plan estratégico de comunicaciéon integral que abarque todos los
procesos, sistemas y ambitos de la comunicacién de estos emprendimientos.

Se trata de analizar los recursos comunicativos de estos emprendimientos y evaluar la percepcion
en torno a la gestidn de estos, para identificar las areas de mejora y, de esta forma, poder plantear una
estrategia orientada a la consecucion de los objetivos comunicativos internos y externos - integrales -
de los negocios femeninos de moda.

Esta contribucidn pretende servir como fundamento para el posterior disefio e implementacion de
un Plan Estratégico de Comunicacién Integral aplicable a los emprendimientos liderados por mujeres
en el sector moda de Nicaragua, para la estructuracion de sus procesos comunicativos, y el
consecuente fortalecimiento del sector y del emprendimiento femenino.
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