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La forma en que nos comunicamos con otros y con nosotros
mismos, determina la calidad de nuestras vidas. Para
comunicarnos efectivamente, debemos darnos cuenta que todos
somos diferentes en la forma en que percibimos el mundo y usar

ese conocimiento como guia para nuestra comunicacion.

Anthony Robbins
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El presente trabajo se realiz6 en la Empresa de Carpinteria en Aluminio de Villa Clara,
VILLALCO. EI mismo tiene como objetivo general la propuesta en dicha empresa de una
estrategia de comunicacion. Para darle cumplimiento al mismo se realiz6 un estudio
bibliografico detallado con vista a conocer el estado del arte sobre los aspectos a tener en
cuenta, ademas de seleccionar la estrategia mas acorde para la entidad. La misma doto a la
investigacion de una etapa de diagnostico que arrojo las principales deficiencias comunicativas,
las cuales serian mitigadas con las posteriores etapas de la estrategia. En el desarrollo de la
investigacion fueron utilizadas distintas herramientas como fueron: entrevistas, cuestionarios,
revision de documentos, observaciones directas, ademas de andlisis estadisticos y de fiabilidad
utilizando el software SPSS. Se hizo necesario también el trabajo con expertos, la elaboracion
del diagrama causa y efecto, y un analisis DAFO. La aplicacion de esta estrategia ayudard al
fortalecimiento estratégico de la empresa, formando las bases para su desarrollo.
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The present work was carried out in the Aluminum Carpentry Company of Villa Clara,
VILLALCO. It has as its general objective the implementation in that company of a
communication strategy. In order to comply with it, a detailed bibliographic study is carried out
with a view to knowing the state of the art on the aspects to be taken into account, as well as
selecting the most appropriate strategy for the entity. It provided the investigation with a
diagnostic stage that revealed the main communicative deficiencies, which would be mitigated
with the subsequent stages of the strategy. In the development of the research, different tools
were used such as: interviews, questionnaires, review of documents, direct observations, as well
as statistical and reliability analysis using the SPSS software, it was also necessary to work with
experts, the preparation of the diagram causes and effect, and a DAFO analysis. The application
of this strategy will help the strategic strengthening of the company, forming the basis for its
development.
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EMN ALUMINIO

Introduccion

La comunicacién es una ciencia compleja que se ha convertido en una herramienta basica en el

guehacer diario de las organizaciones, pues ha permitido su desarrollo y crecimiento sin

importar el sector al que pertenezcan o la estructura que las conforman. En la actualidad, la
vision a corto plazo de las empresas ha originado que centren sus actividades en la parte
administrativa y financiera de la compafia, dejando de un lado aspecto fundamental como lo es
la comunicacion organizacional. Como consecuencia de esto muchas organizaciones han tenido
pérdidas econémicas que las han llevado a la desintegracién de su equipo de trabajo, pues
desconocen la eficacia que la comunicacién origina si se aplicase como elemento principal
dentro de ellas, sobre todo en las pequefias y medianas empresas. Son las grandes
corporaciones quienes se han dado cuenta de la importancia del uso adecuado de esta
herramienta y son quienes han hecho de la comunicacion organizacional un elemento

indispensable al interior de su organizacion. Hernandez Romero (2013)

En las empresas actuales los principales retos, en cuanto a comunicacién, se encauzan con el

objetivo de continuar estableciendo los mecanismos de incentivacion y motivacion adecuados

para todos los miembros de la organizacion, en aras de obtener sinergias que perfeccionen los

procesos comunicativos. Duefias Breto (2011)

En Cuba, el Triunfo de la Revolucion marcé un antes y un después en el desarrollo de la

comunicacion organizacional (Gonzalez Seijo, 2009). Esta se concentra para el afio 2000 en

alcanzar mediante su accionar con los publicos externos e internos lo siguiente:

v Claridad en torno al concepto de comunicacién organizacional y su importancia en el marco
de la entidad.

v' Implementacion del sistema que integre los estudios necesarios, planificar y ejecutar las
acciones adecuadas, evaluando en cada caso los resultados a los que se aspira en funcion
de los objetivos de la entidad como un todo.

v" Encontrar la clave de su posicionamiento, que se logra a partir de su singularidad, del nivel
de identificacion que se logre entre el hacer y el decir de la entidad.

El 2007 marcé otro punto, no de giro sino de consolidacion en el desarrollo de la

comunicacion institucional en Cuba: la inclusion del Sistema de Comunicacion Empresarial en

las bases de la nueva empresa estatal socialista. Las instituciones cubanas, insertadas en un
ambito diferente al resto del mundo han tratado de conciliar en el quehacer de la comunicacion,
aquellos puntos de contacto con las tendencias globales, moviéndose hacia la gestion basada

en competencias y la preeminencia del capital humano. Bravo Alvarez (2011)
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Los Decreto Ley 252 y 281 de 2007, junto al 297 de 2003 sobre Control Interno se encargaron
desde su aprobacion de protagonizar el perfeccionamiento empresarial en Cuba. Esta Ultima
modificacién trajo aparejados cambios sustanciales en la mayoria de los aspectos componentes
del Decreto Ley 281 de 2007 con respecto a su antecesor Decreto Ley 187 de 1998. Uno de
estos cambios lo constituy6 la insercion del Sistema XIX de Comunicacion Empresarial.
Anteriormente la comunicacion empresarial, aunque elemento presente en casi todos los
sistemas organizacionales, se encontraba dispersa y no se concentraba su gestion en los
subsistemas componentes. Las nuevas modificaciones incluyeron la comunicacion por su valor
estratégico y como una herramienta de gestion a fin de lograr un intercambio de ideas para un
mejor desempefio en la gestion. El objetivo de este proceso es garantizar la implantacion de un
Sistema de Direccion y Gestion (SDG) en las empresas, que logre un significativo cambio
organizativo en su interior y posibiliten la gestion integral de los sistemas que la componen. Es
por eso, que para la implantacién del perfeccionamiento empresarial, se requiere en cada una
de las organizaciones, la realizaciébn de estudios de comunicacion que posibiliten la
conformacion del Sistema de Comunicacion. Moreno Oliva (2012)

El desarrollo de la arquitectura y la necesidad de encontrar materiales mas resistentes han
condicionado la apariciéon de la carpinteria de aluminio. Estos perfiles por sus caracteristicas,
proporcionan propiedades que facilitan el disefio, la operacion, la resistencia y la belleza, por lo
gue revisten una gran importancia en el contexto integral de cualquier obra constructiva.
Precisamente la Empresa de Carpinteria en Aluminio de Villa Clara VILLALCO, es una de las
gue emplea esta tecnologia. Dicha empresa, subordinada a la Organizacion Superior de la
Direccion Estatal del Grupo Empresarial de Materiales de Construccion, no se encuentra ajena
a los cambios traidos por el perfeccionamiento empresarial en el pais.

Con el aumento y la implementacion de las tecnologias dedicadas al trabajo con los metales,
cada vez se hace mas dificil mantener una marca competitiva en el mercado para las empresas
de este corte, conocer los gustos y las necesidades de los clientes se hace casi imposible,
afiadiéndole a esto la limitacion en la produccién de algunas empresas del pais debido al
bloqueo econémico que impide obtener materia prima del extranjero para apoyar su produccion,
hace que la comunicacion institucional tenga que jugar un papel primordial y efectivo, llevando a
cuesta los procesos de comercializacion tanto con clientes como con proveedores .

En el caso particular de VILLALCO, cuando se analiza su estrategia para el periodo 2016-2020,
se observan algunas deficiencias en cuanto a materia de comunicacion se refiere que ponen en
peligro su proceso productivo. La entidad no cuenta con una comunicacion estable con
empresas o0 sectores con capacidad de liquidacion, lo cual permitiria la compra de materia prima
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para la produccion. No presenta informacion del mercado mas precisa que permita explorar vias
de comunicacion para satisfacer las demandas y necesidades de los clientes. No se dispone de
informacion acerca de posibilidades de internalizacion de la empresa como potencialidad para la
comunicacion con empresas extranjeras. Existe la necesidad de darse a conocer al exterior
para atraer tanto a clientes como a otros proveedores de insumos.
La empresa a pesar de todo esto continda llevando a cabo sus planes de produccion,
basandose principalmente en sus factores clave de éxito, y en las relaciones comunicativas que
establece con proveedores como GEPALSI, MAQUIMPORT, y otros que en menor medida
apoyan, pero no de manera estable. Lo expresado anteriormente, ademas de los requisitos que
rigen la comunicacién en las empresas para la implantacion de un Sistema de Direccién y
Gestion, planteado por el perfeccionamiento empresarial, hace que VILLALCO deba enfocarse
en una filosofia de comunicacion adecuada, ademas de hacerse con una alternativa eficaz que
le permita mantenerse en este entorno cambiante, y a la vez contribuya a la interaccion con los
diferentes publicos, tanto internos como externos.
Todo lo expuesto anteriormente caracteriza la situacion problemética que concluy6é en la
presente investigacion, la cual condujo al problema de investigacion siguiente: ¢Como
contribuir al mejoramiento de la comunicacion en VILLALCO para lograr su eficiencia, eficaciay
adaptacion a los requisitos comunicativos del perfeccionamiento empresarial?
El objetivo general de la investigacién consiste en proponer una estrategia de comunicacion
empresarial en VILLALCO que le permita integrar sus acciones comunicativas.
Para lograr dicho objetivo se desglosan los siguientes objetivos especificos:
1. Conocer los elementos fundamentales que debe contener una estrategia de comunicacion,
a partir de la elaboracion y analisis del marco teorico referencial.
2. Seleccionar y describir un procedimiento adecuado de estrategia de comunicacion para la
empresa VILLALCO, a partir de su situacion empresarial.
3. Implementar parcialmente en la entidad la estrategia de comunicacion empresarial
seleccionada.
La investigacion se encuentra estructurada de la siguiente forma: un primer capitulo donde se
construye el marco teorico referencial de la misma para llegar a una conceptualizacion de las
definiciones y elementos del campo objeto de estudio. Un segundo capitulo que se basa en el
andlisis de la situacién empresarial, la seleccién de la estrategia de comunicacion que se
implementara en la empresa, asi como su descripcion. Y un tercer capitulo donde se aplica
parcialmente dicha estrategia. Ademas de tener un cuerpo de conclusiones, recomendaciones y
anexos derivados de la investigacion realizada, asi como de la bibliografia consultada.



Capitulo 1. Marco tedrico referencial de lainvestigacion.

El presente capitulo persigue como objetivo principal ofrecer el resultado del estudio
bibliografico realizado con el fin de analizar los fundamentos tedricos y practicos referentes al
tema estrategia de comunicacion empresarial, que constituyen las bases que sustentan la
investigacion. Para ello se sigui6 la guia del siguiente hilo conductor.

Comunicacion - Comunicacién en el
» Conceptos sector empresarial
» Comunicacion efectiva ; cubano

Comunicacion institucional
* Comunicacion interna
¢ Comunicacion externa

Comunicacion en
VILLALCO

Gestion de comunicacion

» Diagnéstico de comunicacion

¢ Plan de comunicacion o
estrategia de comunicacion

|

- Enfoque 360° en comunicacion

} '
' Estrategia de comunicacion empresarial en VILLALCO

Figura 1.1: Hilo conductor del marco teodrico referencial.

1.1. Comunicacién. Evolucion.

Autores como Obregon (2014), Fernandez Hernandez y Batista Quintero (2016) ubican el

surgimiento de la comunicacion como ciencia a partir de los afos treinta del siglo XX con el

auge de la propaganda en los paises capitalistas mas desarrollados; sin embargo, pueden

encontrarse huellas mucho mas remotas en la filosofia griega de la antigliedad.

Es en los afios setenta cuando se produce una explosion de obras y estudios acerca del

concepto, apoyada por el auge de los medios de comunicacién de masas que tanto han influido

en la delimitacion de los elementos comunicativos. Ongallo (2007)

A lo largo de la historia de la linglistica han surgido posturas tedéricas que buscan enriquecer y

precisar la manera en que se da el proceso de comunicacion. Esas teorias han contribuido a
4



VILLALCO

CARPINTERIA EMN ALUMINIO

aclarar el asunto en la medida en que demuestran que, en efecto, la comunicacion implica no
solo procesos que van més alla de la codificacion y la descodificacion, sino ademas el hecho de
gue cada uno de sus elementos incide de manera definitiva en el objetivo primordial de la
comunicacion, que es transmitir algo a otro. Fajardo Uribe (2009)

Tabla 1.1. Principales caracteristicas de las teorias de la comunicacién. Trelles Rodriguez

(2002) citado en Loaysa Castro (2013)

Teoria Clasica

Teoria Humanista

Comunicacién muy formal, vertical descendente.
Contenido béasico de normas y procedimientos
internos. No toma en cuenta las necesidades de los
empleados. Centralizacion en la toma de decisiones.

Comunicacion formal e informal, horizontal y vertical
ascendente y descendente. Contenido basico grupal.
Alta descentralizacion en la toma de decisiones. Alta
consideracion de las necesidades de los empleados.

Teoria Sistematica

Teoria Contingencia

Comunicacion formal e informal entre sistemas y

Comunicacion basica formal. Comunicacion Horizontal

subsistemas. Comunicacion horizontal y vertical. [ y vertical, interna y externa. Contenido basico
Importancia de la retroalimentacion con elemento | organizacional y externo. Comunicacibn como
central de control. Descentralizacion variable | elemento integrador. Fuerte interés hacia las

buscando equilibrio interno y externo. Se consideran | demandas del contexto.

las necesidades de los individuos.

1.1.1. Generalidades de la comunicaciéon. Conceptos. Clasificacion.

La comunicacion es un proceso de intercambio, que se completa o perfecciona cuando se han

superado todas las fases que intervienen en el mismo. Como muchos procesos, puede ser

interrumpido en cualquiera de sus fases, o suspendido, en funcion de una serie de factores

desencadenantes de unas u otras reacciones. Ongallo (2007)

En la literatura se ha abordado en gran medida este término, a continuacion, se hace referencia

a varias definiciones de diversos autores:

v' Belén Rivera et al. (2005), entiende por comunicar al proceso complejo que implica el
intercambio de informaciones, datos, ideas, opiniones, experiencias, actitudes vy
sentimientos entre dos 0 mas personas.

v' Mufioz Zapata (2010), aclara que la comunicacion consiste en la transmisién, persona a
persona, de significados con cierto contenido intelectual o cognitivo, para evocar en otra
persona el mismo contenido. Implica el intercambio conceptual entre dos o mas

interlocutores conscientes, fundamentado en el andlisis y orientado a la apariciéon o

modificacién concertada de una conducta.
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v' Esparza Aguilar (2013), plantea que comunicar es hacer saber al otro lo que uno piensa, lo
gue uno siente o lo que uno desea.
Santos Garcia (2012), Moreno Espinoza (2009), Esparza Aguilar (2013) y Trani Moreno (2015),
coinciden que en el proceso comunicativo intervienen varios elementos: el emisor, el mensaje y
el receptor como los principales, en otros casos se puede introducir también al contexto en que
se produce. Se define al emisor como el elemento o la instancia en que se crea el mensaje, este
a su vez es una cadena finita de sefiales producidas mediante reglas precisas de combinacion a
partir de un cddigo dado. El proceso de su transmisién involucra un canal, que es empleado por
un emisor que codifica las sefiales para que éstas lleguen a un receptor quien, a su vez,

descodifica la estructura recibida.

il \\

r» CODIGO

EMISOR — IMENSaj€ — RECEPTOR

b CANAL

LA COMUNICACION

Figura 1.2: Proceso de comunicacion. Trani Moreno (2015)

A este proceso se le han sumado en la actualidad otros elementos como son el ruido y la

retroalimentacion, que se da a través de las preguntas y réplicas que hace cambiar de rol al

emisor y al receptor. Esparza Aguilar (2013)

Dentro de las formas de comunicacion se pueden encontrar: verbal, la cual esta conformada por

la palabra que transmite un mensaje, es la mas utilizada ya que es la mas facil de ser

comprendida, y la no verbal, que es el proceso mediante gestos, lenguaje corporal, expresiones

faciales y contacto visual. Trani Moreno (2015)

También existen otras clasificaciones que Llacuna Morera y Pujol Franco (2009) definen:

v' Es directa cuando se efectlia sin intermediario de un emisor a un receptor, un dialogo, un
conferencista en el auditorio, etc.

v' Es indirecta cuando se dan contactos inmediatos entre emisor y receptor y se interpone un
intermediario; un documento, un escrito, un casete, etc.

v' Comunicacion intrapersonal: Cuando se trata de una comunicacién del hombre con si
mismo.

v" Comunicacion interpersonal: Cuando nos referimos a una comunicacion dentro de un grupo.

v" Comunicacion intergrupal: Cuando se establece entre dos 0 mas grupos.
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Singh (2011) plantea que la comunicacién y su contenido se pueden dividir en:

v' Formal: Se origina en la estructura formal de la organizacién y fluye a través de los canales
organizacionales. Lleva un contenido querido y ordenado por la empresa (correspondencia,
instructivos, manuales).

v Informal: Surge de los grupos informales de la organizacion y no sigue los canales formales
aunque se puede referir a la organizacion (comentarios, rumores, opiniones).

Existe una tendencia generalizada a relacionar la comunicacion solo con medios masivos

excluyendo otros medios y estrategias centrados en la interrelacion humana, que no son

mediaticos ni instrumentales. El ser humano es un ser en comunicacion en si mismo, y sus
relaciones con el entorno pueden considerarse como un acto comunicativo en permanente

cambio. Martinez Heredia y Téllez Balcazar (2013)

En otras palabras, la comunicacion es constitutiva de la sociedad y se basa hoy mediante una

trama de sentidos producidos, intercambiados y negociados por sujetos individuales y

colectivos. Constituye la base de las relaciones de intercambio y de la conformacion de grupos

o0 entidades. Uranga (2007)

El ser humano necesita relacionarse con otras personas para satisfacer sus necesidades de

afecto y socializacion, esto se logra a través de los diversos medios de comunicacion, y

mediante una comunicacion eficaz que cumpla los objetivos. Rojas Gutiérrez (2016)

1.1.2. Comunicacién efectiva. Condiciones.

La comunicacion efectiva es la que, a través de buenas destrezas y formas de intercambio,

logra el propésito de lo que se quiere transmitir o recibir. Dentro de la comunicacién efectiva el

emisor y el receptor codifican de manera exitosa el mensaje que se intercambia. Es explorar las

condiciones que hacen posible que la comunicacion sea provechosa y eficaz. Hinojoza Paco y

Tuero Espinal (2017)

Pero, ¢ Cuando es eficaz la comunicacién? Para Berrio Otxoa et al. (2016), la comunicacion es

eficaz cuando el receptor capta el mensaje que el emisor intenta transmitir con las menores

distorsiones posibles.

Segun Hinojoza Paco y Tuero Espinal (2017), las dimensiones para lograr una comunicacion

efectiva involucran diversas habilidades:

v La habilidad para percibir en si mismo y en los demas, emociones y sentimientos.

v' La habilidad para expresarlos de manera propositiva y autorregulada en la relacion con el

personal.
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A su vez Beayer Prince (2005), afirma que la comunicacion eficaz parte de conceptos muy

precisos y claros, es por ello que a continuacion se rescatan ciertos puntos importantes que se

deben tener en cuenta para comunicar eficazmente:

v
v

Aclarar el propoésito del mensaje y trazar un plan para la consecucion del fin propuesto.

La codificacién y descodificacion debe realizarse con simbolos familiares para el emisor y el
receptor.

El contenido del mensaje debe estar de acuerdo con el nivel de conocimiento de sus
destinatarios y con el ambiente organizacional.

Por otro lado segun Belén Mendé (2016), esta efectividad depende de 3 factores o procesos:

1.

3.

Codificacion: Es necesaria pues solo se puede comunicar mediante simbolos, por lo que se
requiere reciprocidad de significados.

Descadificacion: El receptor interpreta el mensaje y lo traduce a informacién con sentido
para él. Esto implica en primer lugar percibir o captar, y luego interpretar.

Ruido: Es cualquier factor que interfiere, confunde o altera la comunicacion.

Por ultimo Guevara Diaz (2011), plantea que en toda organizacion se debe tener en cuenta la

influencia de los siguientes factores para lograr la efectividad en las comunicaciones:

1.

Canales formales: Es el medio de comunicacion respaldado y probablemente controlado por
los gerentes. Ejemplo: boletines, memoranda, informes y reuniones de personal.

La estructura de autoridad: Determina quien se comunicara comodamente con quien. Influye
por lo tanto en determinar los circuitos de comunicacion dentro de la empresa.
Especializaciéon de los trabajos: Facilita la comunicacion dentro de este tipo de grupos, pues
sus miembros comparten la jerga, perspectivas, metas, tareas y estilos.

Propiedad de la informacion: Las personas tienen informacion y conocimientos en general

de carécter técnico acerca de sus trabajos, que representa una forma de poder.

deseo de
transmitir un
mensaje

actitud de -~ deseo de

respeto al ricipar de los
emisor ores
Condiciones para

la comunicacion
efectiva

eo de
deseo de antener la
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mensaje

Figura 1.3: Condiciones parala comunicacién efectiva. Berrio Otxoa et al. (2016)
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En el proceso de la comunicacion se pueden presentar elementos perturbadores que a decir de
Hinojoza Paco y Tuero Espinal (2017), impiden o dificultan la comprensiéon de los mensajes y
gue reciben el nombre genérico de ruidos. Un ruido puede ser la falta de cobertura en un
teléfono maovil, una hoja rota en un libro, el volumen bajo de voz del interlocutor, un sonido
estridente que nos impide oir lo que nos dicen. A nivel de institucion también existen los ruidos,
entre los mas generales podemos destacar:

v Los niveles jerarquicos.

v' La autoridad y el estatus.

v' Laespecializacion y su jerga relacionada.

La comunicacion eficaz requiere estar familiarizado con las barreras. Elegir los canales
apropiados para la comunicacion también es importante, porque elegir el medio equivocado
socava el mensaje. Veliz Intriago (2018)

Esta actividad entre los individuos es esencial por un conjunto de razones que incluyen el
acceso y el intercambio de informacioén, la discusion abierta de ideas y la negociacion de
desacuerdos y conflictos. En los grupos humanos, la comunicacién se ha convertido en un
factor esencial de supervivencia no solo para la especie humana, sino para todo lo que gira a su
alrededor: las costumbres, los ritos, las tradiciones sociales y culturales, y la historia, entre
otras. Fajardo Uribe (2009)

1.2.  Comunicacién institucional, organizacional o empresarial.

La comunicacién cuando se aplica en las organizaciones es denominada comunicacion
institucional. Es un fendbmeno que se da naturalmente en toda organizacién, cualquiera que sea
su tipo o su tamafio y en consecuencia no es posible imaginar una organizacion sin
comunicacion. Queris Rojas et al. (2014)

La comunicacion institucional surge como disciplina en el campo de las ciencias sociales hace
tres décadas. Se desarrollo en los paises anglosajones con rapidez, algo mas tarde se extendio
también a Europa, y en fecha mucho mas reciente a América Latina, donde son pocos los
paises que la estudian y aplican en la practica social, entre ellos México, Argentina, Brasil y
desde luego Cuba, donde esta dando sus primeros pasos. Cruz Martinez (2009)

Centra su atencion en el analisis, diagnostico, organizacion y perfeccionamiento de las
complejas variables que conforman los procesos comunicativos en las instituciones, a fin de
mejorar la interrelacion entre sus miembros, entre estos y el pablico externo, lo que conduce a
un mejor perfeccionamiento de la empresa o institucion, y al fortalecimiento de su identidad.
Planas Seino (2014)



VILLALCO

CARPINTERIA

EMN ALUMINIO

Con relacién al término se han realizado varias publicaciones, a continuacién, se hace una

recopilacion de las opiniones de varios autores:

v" Rodrich Portugal (2012), entiende por comunicacion institucional la funciéon de gestion que
ofrece un marco para la coordinacion efectiva de todas las comunicaciones internas.

v" Segun Di Paolo (2013), la comunicacion institucional se refiere a todos los mensajes que la
organizacion transmite, mediante los cuales se presenta como entidad, como sujeto social,
expone argumentos sobre ella y habla como un miembro de la sociedad.

v' La comunicacion organizacional es el proceso mediante el cual un individuo o una de las
subpartes de la organizacion se pone en contacto con otro individuo u otra subparte. Sierra
Amoedo (2016)

v' La comunicacion organizacional es un proceso que sirve para divulgar y facilitar los
mensajes emitidos que se dan entre los actores de la organizacion. Rodriguez Morales
(2016)

A la vez el autor Balarezo Toro (2014) contempla esta comunicacion organizacional desde tres

puntos de vista:

1. Como un proceso social: Desde esta perspectiva, la comunicacién organizacional es el
conjunto total de mensajes que se intercambian entre los integrantes de una organizacion, y
entre esta y sus diferentes publicos externos.

2. Como una disciplina: La comunicacion organizacional es un campo del conocimiento
humano que estudia la forma en que se da el proceso de la comunicacion dentro de las
organizaciones, entre estas y su medio.

3. Como un conjunto de técnicas y actividades: Los conocimientos generados a través de la
investigacion del proceso comunicativo en la organizacion sirven para desarrollar una
estrategia encaminada a facilitar y agilizar el flujo de mensajes que se dan entre sus
miembros y entre la organizacion y los diferentes publicos

Para sobrevivir en su entorno, las empresas necesitan comunicarse. La principal finalidad de la

comunicacion es estimular a los individuos para que lleven a cabo distintos comportamientos.

Salazar Puerta y Prieto Déavila (2015)

Esta es un soporte clave en la direccion y la coordinacién de la empresa donde se establece

como una estrategia fundamental para la resolucion de los problemas de clima organizacional,

direccién y servicio al usuario. En la medida en que no existan apropiados canales de
comunicacion para las organizaciones, la comunicacion dejara de ser dialogante y dara campo

a relaciones de conflicto y choque. Martinez Heredia y Téllez Balcazar (2013)
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En este ambito la comunicacion tiene relevancia en la medida que es utlizada como
herramienta de la planificacion, implementacion y evaluacion de las actividades, en cualquier
momento de la vida organizacional. Julca Bricefio y Fava Neves (2010)

La misma implica procesos continuos, porque ella es una herramienta de gestion critica para
gue las organizaciones se adapten, respondan a sus personas y a su entorno de actividad o de
mercado. Por lo tanto, el desarrollo de comunicacion de una empresa no debe limitarse a
actividades temporales ya que no se trata de solucionar un problema con prisas e improvisando.
Si no todo lo contrario, se trata de buscar soluciones eficaces mediante un programa de
acciones continuo. Sanchez Calero (2005)

A decir de Berceruelo Gonzalez (2016), la comunicacion debe situarse a primer nivel del
organigrama y en dependencia directa del primer ejecutivo y debe aglutinar todas las
responsabilidades de comunicacion. La clave para que la comunicacién organizacional
funcione, ademés de decidir el lugar que debe ocupar en el organigrama, esta en la mentalidad
y el compromiso de toda la organizacion.

Esta sigue siendo la encargada de gestionar los flujos de informacion interpersonales y
mediatizados que atafien tanto al publico interno como al externo, en relacion directa con los
objetivos de la organizacion y el sector social del cual forma parte. Al analizar la empresa, se
evidencia que existen dos tipos de publicos principalmente; unos que viven dentro de ella y
otros que no viven dentro de ella, pero necesitan de ella. Por lo tanto, es importante que ellos
estén igual de comunicados. de Despujol Coloma (2000)

Este elemento estd adquiriendo una importancia estratégica en las organizaciones actuales
debido a dos razones fundamentales. En primer lugar, el entorno turbulento en el que se
desenvuelven exige disefiar estrategias que adapten rapidamente su estructura, esta respuesta
requiere un dialogo continuo con los agentes o publicos internos y externos. De otra parte, los
recursos generados mediante una comunicacién activa, por ejemplo, una buena reputacion, son
valores estratégicos comparables con la solidez financiera, productos de buena calidad,
personal cualificados, entre otros. Bricefio et al. (2012)

Con el pasar del tiempo, las instituciones se han percatado que su éxito va mas alla del buen
funcionamiento del producto o servicio que ofrecen, esto va de la mano con el manejo eficaz de
sus redes de comunicacion. Para que esta funcione de la mejor manera, es importante que el
mensaje emitido tenga concordancia con la filosofia que se tenga planteada en la organizacion.
Viteri Proafio (2018)

Algunas funciones de la comunicacion organizacional, asi como sus objetivos, componentes
primarios y secundarios, y canales de comunicacién se muestran a continuacion:
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Tabla 1.2. Funciones de la comunicaciéon organizacional. Argenti et al. (2014)

Componentes
Funciones Objetivos Canales
Primarios Secundarios
Relaciones Relaciones publicas, | Todos los Medios de Comunicados de
con los medios gestion de crisis componentes comunicacion prensa, entrevistas
Comunicacion Elaboracién de Empleados Clientes, familias Reuniones,
con el empleado consenso interno memorandos, boletines
informativos
Comunicaciones Transparencia, Inversores Analistas, medios | Teleconferencias,
Financieras cumplimiento de Consejero, delegado,
de las expectativas comunicacion director financiero
financieras
Relaciones Construccion Comunidades Medios de Actos, discursos,
con la comunidad | de imagen comunicacion obras benéficas
Relaciones Cumplimiento de la Organismos Medios de Actividades politicas,
con el gobierno normativa y de las reguladores comunicacion, reuniones individuales
expectativas sociales clientes
Comunicaciones Potenciar las ventas, | Clientes Todos los Publicidad,
de marketing construir imagen componentes promociones

Dentro de una organizacion a decir de Favaro (2015), Llacuna Morera y Pujol Franco (2009),

existen diversos flujos de comunicacion que favorecen la fluidez de la informacion, como son:

v

Comunicacion descendente: La informacion se transmite desde la gerencia hacia los demas
colaboradores. Es propia de la cultura organizacional con autoridad centralizada. Se
caracteriza por poseer un contenido demasiado especifico, transmite mensajes
predominantemente relacionados con la ejecucion y valoracion de la tarea, o6rdenes y
especificaciones de trabajo, los objetivos a alcanzar y el nivel de cumplimiento de la tarea.
Comunicacion ascendente: La informacién es aportada desde los niveles de jerarquia mas
bajos. Proporciona una retroalimentacion importante sobre la efectividad de las
comunicaciones descendentes y sobre los problemas de la organizacion.

Comunicacion horizontal: Es la que se establece entre miembros que tienen niveles de
jerarquia similares. Se caracteriza por transmitir la informacién con mayor rapidez o tomar

decisiones sobre algin departamento o area.
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Figura 1.4: Flujos de comunicacion. Llacuna Morera y Pujol Franco (2009)
La comunicacién en cualquier organizacion segun Castro (2007) citado en Apolo et al. (2017) se
divide en dos: la comunicacion interna y la comunicaciéon externa. La primera trabaja en la
concepcion y el desarrollo de la cultura corporativa, es decir las ideas y conceptos cualitativos
gue definen a la organizacién. La segunda se encarga de gestionar la imagen que la empresa
quiere ofrecer al mercado o a la sociedad. En ambos casos se pretende colaborar en alcanzar
los objetivos previstos de rentabilidad.

1.2.1. Comunicacioén internaen la organizacion.

En la comunicacion interna estan involucradas todas aquellas actividades que se suscitan

dentro de una organizacion. El propésito de este tipo de comunicacion es que se efectlen

buenas relaciones entre todos miembros que conforman la organizacion, y de esta manera, que
se sientan integrados, informados y sobre todo motivados para que puedan contribuir de la
mejor manera con su trabajo para el desarrollo y crecimiento de la misma, con la finalidad de

hacer cumplir los objetivos de la organizacién. Loaysa Castro (2013)

Trani Moreno (2015) cuando analiza histéricamente la evolucion de la comunicacion interna

dentro de las organizaciones y el papel que se le otorgaba a esta, observa distintos enfoques y

modelos que se le atribuyen:

1. Enfoque clasico: Las organizaciones se entienden como un sistema cerrado y el trabajo se
realiza de forma individual, focalizados en la especializacion y el aislamiento.

2. Enfoque contemporaneo: Durante los afios noventa, surge una nueva perspectiva de la
comunicacion en las organizaciones. La comunicacion es el elemento clave, para la
transmisién del conocimiento organizacional.

En la literatura se habla acerca del término comunicacion interna en varios casos, a

continuacion, se recogen algunas definiciones:

v' Terumi Hayase (2009), la comunicacion interna es contar a la organizacion lo que la
organizacion esté haciendo.
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v' Tariszka Semegine (2015), la define como una funciéon de gestién que se ocupa de las
interacciones dentro de la organizacion y que integra diferentes funciones tales como la
gestion de recursos humanos y marketing

v' Gutiérrez Paredes (2016), la comunicacion interna es una herramienta que gestiona de
manera estratégica los procesos, funciones, acciones de la organizacion en base al bien de
los empleados, al intercambio de informacion bilateral y la equidad dentro de la
organizacion.

Al referirse a la comunicacion interna, se habla en ocasiones, de un tema méas o menos de

moda, y sin embargo es un tema estratégico para las organizaciones. Para quienes entienden

de comunicacion interna, ésta debe formar parte de la estrategia de la empresa. Las razones
fundamentales para llevar a cabo la comunicacion interna son: suscitar orgullo de pertenencia,
fidelizar a las personas, motivar e implicar a los empleados. Pero la perspectiva de la
comunicacion interna es mas amplia y permite adoptar bases de apoyo mas firmes que las
operativas. Estos principios son basicamente institucionales y comunicativos. Gil Casares

(2005)

En la empresa, a decir de Granja Altamirano (2014), la comunicacion interna es una actividad

fundamental. De ella dependera en gran medida el buen funcionamiento de todos los niveles de

direccién, asi como la calidad de todos los procesos.

Mediante ella se obtiene una mayor solidaridad entre los miembros de la empresa, tanto a nivel

personal como profesional, lo que ayuda a lograr una mayor integracion grupal que favorecera a

la identificacion de los trabajadores con la organizacién. Trani Moreno (2015)

La misma concierne a todos los componentes de la empresa desde la direccion general,

pasando por los cuadros, directivos y empleados. Los esfuerzos individuales deben sumarse

para alcanzar una meta colectiva previamente sefialada por la direccion de la empresa,

cumpliendo con los valores que caracterizan a la organizacion. Kouss Gutiérrez (2015)

Alguna de sus funciones son: ayudar a establecer relaciones interpersonales positivas entre los

trabajadores y entre estos y la organizacion, construyendo significados compartidos, propiciar

un clima interno favorable para el trabajo, elevar la motivacion de los trabajadores, elevar la
productividad, crear una cultura y valores comunes, ademas de establecer los mecanismos para

la retroalimentacion. Horta Gonzalez (2008) citado en Loaysa Castro (2013)

Para lograr una comunicacion interna eficaz es necesario tener en cuenta varios factores que

expone Alianza ONG (2017):

v' Es importante conocer el clima laboral en la institucion, esto permite saber los puntos
débiles que deben tomar en cuenta la comunicacioén interna y cuales son sus fortalezas.
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v’ Atribuir responsabilidades para fomentar la participacion en los procesos de comunicacion
de otros participantes de la organizacién, de modo especial los que tienen posiciones de
mayor Compromiso.

v Crear mensajes internos eficaces que eviten el rumor, simples para que sean de
comprension de todos, capaces de despertar interés y enfocados en las informaciones que
motivan.

v Elegir los instrumentos a utilizar para obtener los mejores resultados, tomando en cuenta el
publico al que va dirigido, su capacidad de comprension y la naturaleza.

v" Finalmente es necesario que la comunicacioén interna formal use los canales adecuados (0
la combinacion de ellos) para cada publico.

De lo anterior, se puede plantear que la implementacion de una correcta comunicacion interna

influira de manera directa en los resultados de la empresa, logrando la satisfaccion tanto del

empleado como del cliente, mejorando la calidad del producto o servicio, y logrando cumplir con
los objetivos estratégicos trazados.

Para ello se deben tener en cuenta algunas herramientas de comunicacion interna que a decir

de Trani Moreno (2015), son: entrevista personal, reuniones informativas o de trabajo, cartas de

la direccidn, revista interna, video corporativo, tablén de anuncios, buzén de sugerencias y

algunos mas nuevos como la intranet, foros, correo electrénico, mensajes a moviles o

dispositivos electronicos. La utilizacion de estas herramientas en las organizaciones aporta

ventajas muy importantes como:

v' Mayor interaccion, al permitir la comunicacion instantanea entre los usuarios en cualquier
momento y desde cualquier lugar.

v' Mayor compromiso con la organizacion y sentido de pertenencia de los trabajadores.

v" Mayor productividad, al transmitir en tiempo real la informacién necesaria y actualizada.

La comunicacion interna empresarial ha tomado un papel muy relevante para que la

organizacion se fortalezca y desarrolle correctamente. Esta suele hacerse habitualmente desde

el area de recursos humanos aunque, a veces, llega a depender del departamento de
marketing. Sin embargo, lo ideal es que alcance su pleno desarrollo y expansion. Depende de la
dimension de la empresa, del sector donde ésta Opera, y de las circunstancias que la rodean.

Armas Sandoval (2014)

A decir de Gutiérrez Paredes (2016), si bien la comunicacion interna permite conocer, mejorar y

considerar relaciones y medios de comunicacion con los empleados, la comunicacion externa

permite que la organizacién considere el bienestar del publico externo y el entorno econémico,
social, politico y ambiental.
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1.2.2. Comunicacién externa en la organizacion.

La comunicacion externa es fundamental en una organizacion o empresa, ya que transmite y

recibe datos que son esenciales para el buen funcionamiento de una empresa, principalmente

con los clientes, intermediarios, proveedores, competencia, entre otros. Gracias a la
comunicacion externa una organizacion se da a conocer en el campo y de esta depende la

imagen que tendran sus clientes. Barrios Merida (2012)

Algunas definiciones del tema son planteadas por autores, a continuacion:

v Portillo Rios (2012), plantea que es la comunicacién dirigida de forma masiva a los publicos
gue no se encuentran en la organizacion; consiste en relacionarse al mismo tiempo con un
gran numero de receptores mediante la utilizacion de los medios masivos, limitando de
alguna manera la posibilidad de interaccion directa entre el emisor y receptor.

v Se entiende como un proceso que consiste en vehicular informacién o contenidos
informativos desde la empresa u organizacion empresarial hacia el conjunto de la opinién
publica a través de los medios de comunicacion social. Sanchez Calero (2014)

v A decir de (del Aguila Lara, 2015), comunicacién externa es la que gestiona la imagen que
la entidad desea proyectar al mercado o la sociedad, a fin de conseguir resultados.

v' Segun Viteri Proafio (2018), es el conjunto de acciones de comunicacién dedicadas a los
publicos externos de una empresa, a sus proveedores, accionistas, a los poderes publicos y
administraciones locales y regionales, a organizaciones internacionales, etc.

Existen varias tipologias que segun Bartoli (1992) citado en Sanchez Calero (2014), puede

adoptar la comunicacion externa, éstas son:

a) Comunicacion externa operativa: Es aquella que se realiza para el desenvolvimiento
diario de la actividad empresarial, se efectia con todos los publicos externos de la
compaiia.

b) Comunicacién externa estratégica: Tiene por finalidad enterarse de los posibles datos de
la competencia, la evolucién de las variables econémicas, los cambios en la legislacion
laboral; que pueden ser relevantes para la posicion competitiva de la empresa.

c) Comunicacion externa de notoriedad: Su finalidad es mostrar a la empresa como una
institucion que informa dando a conocer sus productos, mejorar su imagen, etc. Las formas
de darlo a conocer serian mediante la publicidad, promocién o patrocinio.

La comunicacion externa se integra dentro de la comunicaciéon de las organizaciones. Tiene

como objetivo mejorar la imagen de marca y esta vinculada a las relaciones de la empresa con

el resto de grupos de interés. de Despujol Coloma (2000)
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Sindicatos Comunidad
Medios de comunicacion de masas Proveedores
Empleados Ecologistas
Lideres de opinién Distribuidores

Figura 1.5: Grupos de interés que intervienen en la comunicacion externa de la
organizacion. Coser (2015)

La importancia de la comunicacion externa, radica en que es a través de ella que la institucion
entra en contacto con su medio ambiente. Es precisamente de este medio ambiente de donde la
corporacion obtiene los insumos necesarios para el desarrollo de sus funciones. Mediante la
comunicacion institucional externa el sistema transforma los insumos de informacién en
productos de naturaleza comunicativa y los devuelve al medio ambiente para lograr la
coordinacion de los objetivos de la institucion con los de sus puablicos externos. Coser (2015)
Esta debe informar y comunicar en dos direcciones sus contenidos, enfocados desde la
disposicion de la empresa hacia el mercado, y desde la satisfaccion de las necesidades de los
clientes a través del producto, evidenciando las ventajas de calidad y durabilidad entre otros.
Portillo Rios (2012)

Para lograr que la comunicacion interna y externa facilite la gestion en las organizaciones, es
necesario abordarla desde enfoques sistémicos que permitan la sinergia entre cada una de sus
estructuras y potencien su funcionamiento. Es por eso que resulta necesario desarrollar ambas
formas comunicativas que posibiliten relaciones interdependientes entre los publicos. Para la
construccion de estas relaciones las organizaciones requieren de la formulacion de mensajes
que sean efectivos e integrales para el cumplimiento de sus objetivos. Estos mensajes deben
recorrer determinados canales para llegar a sus destinos, y a su vez potencien la
retroalimentacion. Massoni (2016)

Todo lo anterior permite gestionar las acciones de comunicacion, concentrandolas bajo una
estructura integrada de comunicacion interna y externa, lo que permite desarrollar su gestiéon
como una funcioén estratégica mas de la direccion de la compafia. Carrillo et al. (2014)

Autores como Paladines Galarza et al. (2013), Romero Silva y Tirado (2008), coincide que de
esta forma se logra una comunicacion integral, abarcando el conjunto de relaciones y mensajes
que se ponen de manifiesto dentro y fuera de las organizaciones, alcanzando visibilidad,
posicionamiento, creacion de vinculos estables, legitimidad social, percepcion, valoracion,

imagen y reputacion positiva.
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Pero la comunicacion no hay que entenderla Unicamente como el soporte que sustenta las
distintas actividades de la organizacion; la comunicacion es un recurso y un activo que es
necesario gestionar. Viera Orozco (2016)

1.3. Gestioén de comunicacion.

Gestionar la comunicacion supone tratar con los distintos grupos de interés de una forma

coordinada tanto externos como internos. Es un término que se encuentra estrechamente

relacionado con la comunicacion social aplicada en organizaciones. El interés por comprender
los procesos comunicativos y ofrecer explicaciones que ayuden a su mejor organizacion,
eficiencia y eficacia, son elementos que han estado presentes desde los primeros estudios
dedicados al fendbmeno de la comunicacion; pero gestiéon de comunicacion es una categoria
fundamentalmente utilizada y legitimada en la disciplina comunicacion organizacional, cuyos
origenes pueden ubicarse en los afios cincuenta, aunque cobra auge a principios de los

noventa. Rodriguez Cruz y del Pino Mas (2017)

Todo cambio, interno y externo afecta a la empresa y exige de ella respuestas eficientes en su

toma de decisiones y en sus formas de relacionarse, de gestionar y de actuar. Por tanto

gestionar la comunicacion es una decision inaplazable para cualquier tipo de organizacion.

Fuentes Martinez (2008)

Es una forma especial de administrar, para otros es la conduccion de todas las comunicaciones

en el contexto de la organizacion y para terceros es lo mismo que las relaciones publicas.

Rodriguez Cruz y del Pino Mas (2017)

No sélo se encarga de la adecuada transmision de informacién, sino de una forma de gestion,

por decirlo asi, en el que las estrategias den cohesion y coherencia a la gestion organizacional

para el cumplimiento de las metas de cada una de las partes en su funcionamiento organizado y

consistente de la organizacion. Mufioz Zapata y Valencia Rey (2017)

A decir de Casallas et al. (2016), es el area de conocimiento que incluye los procesos

necesarios para asegurar la generacion, recogida, distribucion, almacenamiento, recuperacion y

destino final de la informacién en tiempo. Enlace crucial entre las personas y la informacion.

Estos procesos segun Information Technology (2007) son:

v Planificar la gestion de las comunicaciones: Desarrollar el plan de comunicaciones con base
en las necesidades y requerimientos de informacion de los interesados y los activos de la
organizacion.

v' Gestionar las comunicaciones: Crear, recopilar, distribuir, almacenar, recuperar y disponer

de la informacién segun el plan de gestion de las comunicaciones.
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v' Controlar las comunicaciones: Hacer seguimiento y control de las comunicaciones para
garantizar que las necesidades de informacion de los interesados se cumplen. Esto incluye
informes de estado, medicion del avance y proyecciones.

Esta gestion es de vital importancia en la participacién de procesos de gestion humana como:

induccién o reinduccién, formacién, entrenamiento, cambio, cultura, clima e identidad

organizacional; en mercadeo: promocion, publicidad, posicionamiento de marca, Yy
relacionamiento; en la direccion: protocolo empresarial, divulgacion, apropiacion y alineacion de
la estrategia corporativa, y en planeacion, al apoyar los procesos de prospectiva organizacional.

Otalvaro Arroyave (2016)

En la actualidad constituye una alternativa empresarial indispensable para la supervivencia y la

competitividad de la propia empresa en los mercados que actua. A través de ella, se busca la

satisfaccion de los clientes, tanto internos como externos, la optimizacion de recursos, la
reduccion de fallos y costos, y por sobre todas las cosas mayor nivel de integracion para facilitar

la gestion empresarial. Queris Rojas et al. (2014)

Entre los principios de la gestion de comunicacion en las organizaciones se encuentra el

principio normativo. Este establece que los procesos comunicacionales deben estar pautados

para evitar improvisacion, garantizando coherencia en el discurso comunicativo y actuar en

correspondencia con las estrategias y las politicas organizacionales. Garcia Lépez et al. (2017)

El reconocimiento al caracter estratégico de la comunicacion en organizaciones y a la utilidad de

su gestion, se encuentra muy relacionado con el consenso que existe acerca del papel

determinante que ejerce sobre el funcionamiento de las entidades, el cumplimiento de la mision

y los objetivos y la construccion de la imagen corporativa. Otro elemento que evidencia la

importancia de la gestion de la comunicacion radica en su condicion de proceso generador de

flujos de sentidos, constructor de significados compartidos en contextos organizacionales
concretos, a partir de la interaccion entre sus miembros. Es decir, se trata de procesos
comunicativos con potencialidades para producir cambios culturales que deben ser
estratégicamente conducidos, para beneficio de las personas, las organizaciones y la sociedad.

Rodriguez Cruz y del Pino Mas (2017)

En las ultimas décadas, el reconocimiento a la gestion de la comunicacion en organizaciones ha

venido acompafiado de la necesidad de potenciar en este proceso un enfoque participativo, con

vistas a generar espacios de intercambio y aprendizaje mutuo e impulsar la accion colectiva. Un
elemento que reiteradamente se reconoce como fundamental para la gestion de comunicacion

es un diagnostico que se responsabilice con los procesos comunicativos. Thomas Fann y

Stephens (2015)
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1.3.1. Diagndstico de comunicacion.

El diagnéstico es la condicion previa y esencial de la planificacion de una estrategia, es un

ejercicio de diferenciacion de los elementos de una determinada situacion de comunicacion que

permite distinguir y comprender las relaciones entre los actores, advertir los problemas y poner

en evidencia las potencialidades existentes. Es una estrategia de produccién de conocimiento

acerca de determinada realidad con la particularidad de estar orientada por la voluntad

consciente de modificar esa realidad. Todo proceso deliberado de cambio se inicia con el

reconocimiento de la situacién actual de una organizacién, grupo o comunidad. Duréan

Rodriguez et al. (2014)

El diagnéstico de comunicacion organizacional es un procedimiento de investigacion que se

sigue para conocer el estado del sistema de comunicacion y su gestion hacia el interior y el

exterior de la organizacion. Constituye un primer acercamiento al estado de los procesos de

comunicacion de la organizacion. Es el punto de partida para la implementacion de una

estrategia de comunicacion coherente con los objetivos empresariales. El diagndstico detecta

las disfunciones en el aspecto comunicativo y las causas que la generan. De su andlisis se

extraen conclusiones Utiles para la definicion de posibles mejoras de acuerdo con los objetivos

de la empresa, para la implantacion de la estrategia de comunicacion. Bravo Alvarez (2011)

Algunas funciones del diagnéstico de comunicacién segun Duran Rodriguez et al. (2014), se

exponen a continuacion:

v Identificacion de roles comunicativos, enlaces y puentes.

v’ Identificacién de la integracién o conectividad de la comunicacion para los individuos, grupos
y sistemas internos.

v" Deteccion de patrones de comunicacion entre las personas que integran la organizacion, asi
como entre los diferentes departamentos o areas de trabajo.

v" Medir el nivel de retencién de los contenidos de la comunicacién organizacional.

v Evaluar actitudes hacia la comunicacion.

Este diagnostico privilegia en el andlisis las relaciones de comunicacion interna que establece la

organizacion. En el mismo se trabajan algunos de estos temas:

1. Identificacion de actores mas vinculados a la comunicacion dentro de la institucion.

2. Andlisis de la percepcion de su tarea, de la imagen institucional, de la percepcion de los
otros miembros de la institucion y de los interlocutores.

3. ldentificacion y analisis de las relaciones entre los distintos grupos que conforman la

institucion.
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4. Anadlisis y evaluacion de las situaciones de comunicacion: espacios, momentos

comunicacionales.

Andlisis de los mensajes que produce la institucion en su contenido y forma.

Evaluacion de los flujos y recursos comunicacionales de la institucion: el tratamiento
diferenciado de la informacién segun los destinatarios.

La realizacion del diagnéstico de comunicacion es condicion indispensable para una acertada

planificacion de los procesos comunicativos, esta servird como plataforma o punto de partida

pues serd el primer paso para tener el mayor conocimiento posible de la situacion general de la
organizacién y por tanto, devela las vias seguras de actuacion en pos del éxito. Duran

Rodriguez et al. (2014)

1.3.2. Plan de comunicacién o estrategia de comunicacion.

Toda organizacion, proyecto y persona, sean de naturaleza publica, privada o mixta, requieren

de la interaccién con publicos de diferente indole para lograr sus objetivos. Esta interaccion es

en esencia un proceso de comunicacion y, como tal, requiere de una gestion profesional
especializada llamada gestion de comunicacion de la organizacion o comunicacion

organizacional. La forma de estructurar dicha gestién, con logica, coherencia, propésito y

efectividad es a través de la estrategia o plan de comunicacién. Aljure Saab (2015)

Se debe saber las repercusiones que es posible alcanzar con una comunicacion excelente y

cuales podrian representar las ventajas para una empresa. La estrategia como tal representa la

coordinacién de los recursos que se posee de forma global, que tiene como objetivo alcanzar

una superioridad sobre el competidor. Egas Cruz y Yance Jacome (2018)

Constituye una propuesta de acciones de comunicacion basada en datos, objetivos y

presupuestos debidamente planificados. Esta estrategia debe obedecer a las politicas

institucionales y a la mision y vision de la misma, asi como a los resultados del diagndstico

previamente aplicado. Duran Rodriguez et al. (2014)

Algunos conceptos del tema son recogidos a continuacion:

v/ Constituye una via para lograr la gobernabilidad y el desarrollo de la empresa, esta
propuesta sistémica y relacional, se centra en la busqueda del beneficio de la organizacion
defendiéndose de los cambios del entorno. Duran Bravo et al. (2016)

v' La estrategia de comunicacién debe ser mirada desde una perspectiva integral y sera un
conjunto de reglas de decision y lineas de accién que ayudan a progresar de forma
ordenada y estructurada hacia el logro de objetivos preestablecidos. Garrido (2016)

v' Como procedimiento de investigacion constituye una revision de los procesos comunicativos
en busca de evaluar su eficacia, a partir de la obtenciéon de informacion acerca de como
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funciona y comprobar si las acciones que se realizan en materia de comunicacion se ajustan
a lo propuesto por la organizacion, en funcion de actuar coherentemente y poder
proyectarse hacia situaciones futuras. Fernandez Hernandez y Batista Quintero (2016)

v Una estrategia de comunicacion es una herramienta disefiada para articular acciones
comunicativas de orden interno, que contribuyan a consolidar procesos institucionales; y de
alcance externo, orientados a informar sobre el alcance y el avance de los planes,
programas y proyectos. Camacho Torres et al. (2017)

El plan o estrategia de comunicacion define lo siguiente: ¢ qué informacién serd comunicada?;

¢cOmo se comunicara la informaciéon?, (en reuniones, correo electronico, teléfono, noticias,

portal web); ¢cuando se distribuira la informacion?; ¢quién es responsable de su

comunicacion?; ¢quién debe autorizarla?; ademas de identificar todas las limitaciones internas o

externas que afectan a las comunicaciones del proyecto; y cualquier estandar, plantillas,

formatos o documentos del proyecto que deben utilizar para la comunicacion. Paredes (2016)

Otros autores como Cornish et al. (2011), definen lo anterior como las 5 Ws de los planes de

gestion de la comunicacion:

v' ¢ Qué informacion es esencial? (What information?)

¢, Quién requiere la informacion? (Who needs it?)
¢,Cuéndo se necesita recibir esta informacion? (When is the information needed?)

¢En qué formato se deberia facilitar esta informacion (What is the format of the information?)

SR NEE NN

¢ Quién debe ser el responsable de transmitir la informacion? (Who will be responsible for

transmitting the information?)

Este plan puede ser de caracter integral, donde se incluyan todos los escenarios de la
organizacion interno y externo, viéndolo como el modelo sinérgico que pretende establecer un
razonamiento sobre la relacion directa que existe entre la productividad de la organizacion y su
conveniente aporte a su desarrollo. Establece la construccion de relaciones entre personas que
representan o hacen parte de los diferentes publicos de la organizacién. Este modelo busca el
sincronismo maximo de las partes. Su dindmica y coherencia establecen un modelo sinérgico,
donde cada miembro aporta al maximo sus capacidades cognitivas y sus habilidades fisicas al
proceso integral del éxito de la organizacién. Diaz Cifuentes (2014)

En la estrategia se contemplan tres niveles que articulan lo general con lo especifico: el
estratégico o global, el tactico o intermedio, y el operativo. Los objetivos de la estrategia de
comunicacion guardan consonancia con los de la estrategia de la organizacion, es decir, las
acciones de comunicacion apuntalan el cumplimiento de los fines de la entidad a la que apoyan.
Preciado Hoyos y Guzman Ramirez (2010)
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Luego del analisis del procedimiento de varias estrategias de comunicacion (anexo 1)
planteadas por diversos autores como Hernandez Romero (2013), Mejia Lopera (2005), Osorio
Madero (2009), Trelles Rodriguez (2002) citado en Loaysa Castro (2013), Cardoso (2002)
citado en Viera Orozco (2016), Decreto Ley No. 281 (2007) citado en Fernandez Guevara
(2009), Rivera Morales et al. (2011), Bolivar Ruano (2009), Berceruelo Gonzalez (2014), el autor
de la investigacion concluye que la mayoria tienen elementos comunes, digase: objetivos,
mensajes, publicos, diagndstico, canales, acciones y controles, siendo estos los fundamentales.
Ademas observa que la planteada por Alianza ONG (2017) constituye la mas completa, ya que
es la que mas elementos abarca, adecuandose con lo expuesto en el Decreto Ley No. 281 del
perfeccionamiento empresarial. Dicha estrategia se describe en ocho pasos:

Paso 1. Contextualizacion: Se trata del analisis interno y externo de la institucion.

Paso 2. Definir los objetivos: Objetivos de comunicacion.

Paso 3. Clarificar el publico objetivo: Es establecer a quién se dirigird la comunicacion.

Paso 4. El mensaje: Es el elemento que quieres comunicar, dirigido a un publico.

Paso 5. Los recursos: Es necesario que se identifiquen los recursos necesarios.

Paso 6. Plan de Accion: Determinar las acciones de comunicacion que permitirdn alcanzar los
objetivos definidos.

Paso 7. Los canales: Vias para transmitir el mensaje.

Paso 8. Control y evaluacion: Hay diversas formas de control y también por periodos de tiempo.

Recursos Canales
CONTEXTUALIZAR PUBLICOS MENSAJES

Figura 1.6: Plan de comunicacion. Alianza ONG (2017)

Algunos de los objetivos de los planes o estrategias de comunicacion a decir de (de Despujol

Coloma, 2000) son:

1. Afirmary consolidar la cultura de la organizacion.

2. Reforzar la nocion de identidad y la imagen corporativa. Ya que es la tarjeta de presentacion
de la organizacion y su primer activo, asi como el primer argumento publicitario gratuito: la
imagen, el nombre, el simbolo que la representa.
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Hacer compartir una ambicion o un proyecto comun.

Mantener la coherencia entre la comunicacion interna y la externa, de tal manera que tanto

los que forman la organizacién, como la opiniéon publica en general, reciban los mismos

mensajes por parte de la organizacion.
5. Descentralizar el acceso a la informacion, adecuandola a las caracteristicas de cada centro

operativo, sin contradecir la filosofia global.

Adecuar los medios, y sobre todo los mensajes, a las caracteristicas de cada destinatario.

Dar a conocer la organizacion, en primer lugar a los que trabajan en ella, y después a las

Administraciones Publicas y a la sociedad en general.
La estrategia de comunicacion exige un cambio en la manera en que se vienen trabajando los
mensajes comunicacionales, teniendo que apelar a la creatividad y flexibilidad para entender los
publicos y poder transmitirles mensajes de la manera mas adecuada. Al mismo tiempo ayudan a
relacionarse con los destinatarios de los mensajes, a interactuar con ellos en la busqueda de
gue se identifiquen con lo que se esta proponiendo. Vargas Coloma (2013)
1.4. Enfoque 360° en comunicacion.
A finales de los afios noventa del siglo pasado, comienzan su andadura las agencias
interactivas que, al principio, solo se encargaban de realizar piezas creativas desarrolladas para
internet o del disefio de sitios web. No obstante, a medida que internet crecia en importancia,
estas pequefias agencias empezaron a integrarse en las grandes redes de agencias de
publicidad bajo la idea 0 mas bien excusa de la comunicacién 360°. Son los primeros afios del
siglo XXI, en los que se pone de moda la creacién de campafas publicitarias integradas y la
creacion de equipos creativos multidisciplinares. Ramos Serrano y Lozano Delmar (2015)
Cuando se habla de la integracion armonizada y coherente de distintos factores comunicativos
donde se contemplan: la comunicacion organizacional, la imagen corporativa, las relaciones
publicas, los procesos de fidelizacion, las soluciones digitales, las campafias publicitarias, entre
otros muchos recursos, se esta hablando de comunicacién 360 grados. De esta forma dicha
comunicacion busca proyectar objetivos para posicionar, crear, convocar, descentralizar, e
informar desde la comunicacion y, con esto difundir, interaccionar y generar transaccion de
mensajes con los publicos escogidos como gravitantes para el negocio, esto tanto interna como
externamente. El desafio de la comunicacion en 360 grados es no solo hacerse un mapa tanto
interno como externo para visualizar con quienes construimos un escenario de interaccion, sino
también visualizar cuales son los sectores no permeados, y que hacer para construir una

relacion de beneficio mutuo. Véliz Montero (2006)
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La comunicacién 360° parte de las ideas de comunicacién integral y las relaciones publicas
hace mas de veinte afios, donde lo importante es utilizar una estrategia global y el mismo con-
cepto e imagen en las diversas modalidades y canales de comunicacion, aprovechando el
efecto sinérgico de los flujos de comunicacion. Haninen y Morera Hernandez (2014)

Esta comunicacion es la que hoy destinan las empresas a sus publicos, tanto internos como
externos, altamente proactiva, multimedial y conjunta en sus soportes. El objetivo es captar las
necesidades de las audiencias y responder a ellas con acciones comunicativas de diversa
indole. La comunicacion 360° es una estrategia basada en el constante didlogo de las
organizaciones, que asumen un rol comunicador para generar conversaciones e informaciones
con los publicos con los que se relacionan: empleados, clientes, proveedores, accionistas,
medios de comunicacion, sindicatos, etc. Pintado Blanco y Sanchez Herrera (2014)

A la vez se trata de aunar todos los esfuerzos de las empresas para comunicarse con sus
publicos en todos los &mbitos que brinda el panorama de la comunicacion actual, ya sea
mediante publicidad convencional, interactiva o publicidad online. Lépez Piriz (2008)

Por otro lado, trata de compartir sentimientos, estados de animos, unir a través de las
emociones Yy los lazos afectivos, crea comunidad generando puentes que generen beneficios a
la empresa, como puede ser buenas relaciones con la prensa, generar lazos de asociacion,
negociacion y busqueda de acuerdos basandose en intereses comunes. Lobato (2014)

Esta ademas constituye una estrategia que se vale de un modelo de intervencion que tiene
entre sus caracteristicas, permeabilidad y flexibilidad. Permeabilidad, porque debe captar la
realidad y necesidad del entorno, de las diversas audiencias, y responder a ellas con distintas
alternativas de accion. Y flexibilidad, porque cada organizacion constituye un caso diferente.
Véliz Montero (2006)

Empresas
+ Audiencias
+ Estrategias

360 grados de
Comunicacion

Figura 1.7: Comunicacién 360°. Véliz Montero (2006)

Todos estos elementos convierten el concepto de comunicacion 360° en algo fundamental a la
hora de construir una gran marca en los mercados actuales, globalizados, internacionalizados y
abiertos a un amplio abanico de consumidores con culturas bien diferenciadas los cuales se
mueven por motivaciones y necesidades de muy diferente indole. Lopez Piriz (2008)

Los nuevos soportes publicitarios, los nuevos usos de los soportes convencionales, las nuevas

tecnologias, asi como la gran necesidad de las empresas por comunicarse con sus publicos
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constantemente han hecho de este concepto de comunicaciéon 360° la piedra angular de las

diferentes estrategias de comunicacion que llevan a cabo la mayoria de las organizaciones. La

necesidad de una comunicacion directa e integrada es mas palpable que nunca en estos
tiempos de la sociedad de la informacion en la que el consumidor esta cada vez mas preparado,
tiene més opciones de compra y busca productos que satisfagan de una manera efectiva sus

necesidades. Lopez Piriz (2008)

Una buena comunicaciéon en 360° para Pintado Blanco y Sanchez Herrera (2014), administra los

siguientes criterios de forma estratégica:

v Informar: Dar a conocer, socializar, entregar informacion, difundir discurso, crear conciencia,
generar redes de informacion, etc.

v Posicionar: Instalar, diferenciar, proyectar una imagen corporativa 'y sumarle valor.

v' Persuadir: Generar una accién, vender, educar, lograr el aprendizaje de una conducta,
innovacion y habito, obtener votos, lograr un cambio.

v' Compartir: Compartir sentimientos y sensibilidades, estados de animo, lazos afectivos, unir
a través de las emociones, mantener los afectos.

v' Construir comunidad: Establecer relaciones de convivencia, resolver conflictos, generar
lazos de asociacion, negociacion y busqueda de acuerdos en base a intereses comunes.

La comunicacién 360° entiende a la empresa como un sistema vivo, cambiante y dindmico,

relacionado con el entorno con el que se busca obtener un dialogo constante y permanente en

el tiempo. Las empresas se apoyan en numerosos recursos de comunicacion tanto internos

como externos manteniendo una coherencia entre ambas. Lobato (2014)

Dicha comunicacion en la organizacion se puede observar desde dos enfoques que se explican

a continuacion por Pintado Blanco y Sanchez Herrera (2014):

1. Comunicacion interna en 360 grados: La comunicacion comienza en el interior de la
organizacioén con la intencion de proyectarse hacia el exterior, lo que implica desarrollar una
politica consistente y dinamica. Sirve para hacer confluir todos esos procesos y comienza en
los publicos internos, quienes deben ser participes y protagonistas de los objetivos de la
empresa. La comunicacion interna de 360° apunta a utilizar el mismo concepto de
comunicacion integral aplicado desde hace tiempo a la comunicacion externa. Y en este
caso, la integralidad se refiere no sélo a considerar que todos los mensajes que emite la
compafiia llegan a los empleados por canales tanto internos como externos sino que los
mismos canales de comunicacion interna deben reunir esas caracteristicas de
diversificacion y globalidad. Este concepto debe entenderse como un proceso y un producto
gue involucra a publicos en el proceso mismo de la comunicacion, ya que se despliega no
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s6lo en medios, sino que trabaja también en los intercambios, en las relaciones
interpersonales horizontales, ascendentes y descendentes. Y a la vez, es una comunicacion
interna que se ocupa de generar actividades de comunicacion que brinden la posibilidad de
desarrollar capacidades a las distintas audiencias.

Comunicacion externa en 360 grados: Para gestionar la comunicacion con las audiencias
externas de manera eficaz, las empresas deben tener un exhaustivo conocimiento de sus
clientes y consumidores potenciales, teniendo en cuenta tanto necesidades como habitos de
consumo y los medios de comunicacion que utilizan en su vida cotidiana. Si ademas existe
una coherencia con las comunicaciones internas, esto permite que las organizaciones
ofrezcan un discurso consistente que refuerza el acuerdo con sus publicos. Esta
comunicacion contribuye a reforzar la imagen y la experiencia de la marca, aunque lo
fundamental es lo que hace la empresa en cada contacto con sus publicos, y la
diferenciacion se encuentra en cada uno de los valores que ésta transmite en su dialogo.
Las formas mas habituales de esta comunicacién son la publicidad (comunicar beneficios de
producto), las promociones (generar ventas, lanzamiento de un producto), el patrocinio de
eventos (reforzar la imagen), las relaciones publicas (refuerzo de los valores de la entidad),
el marketing directo, publicidad en internet (participacion del publico).

A decir de Véliz Montero (2006), la comunicacién debe ser de 360 grados por cinco razones:

a)

b)

Ganar visibilidad: En el ecosistema las empresas necesitan ganar visibilidad y la mejor
forma de gestionarla es partir de una conversacion continua con sus comunidades. En esta
linea lanzan mensajes para impactar y de esta manera ganar la atencién de sus clientes.
Comunicar una imagen coherente: Las empresas necesitan gestionar su reputacion
mostrando un rostro coherente, contando lo mismo a su publico interno y externo.

Conocer a sus clientes potenciales: Las empresas necesitan gestionar vinculos y conocer a
sus clientes potenciales, para de esta forma desarrollar su producto y satisfacer las
necesidades de estos consumidores.

Darse a conocer a sus clientes.

Convertir al empleado en el principal embajador: El personal de una empresa es el mas
recomendado para vender las bondades de los productos o servicios puertas afuera ya que
su opinion y recomendacion tiene gran peso. Sin embargo, para que el personal ejerza de
embajador necesita sentirse integrante de su empresa.

Las empresas o Instituciones profesionales deben desarrollar una estrategia de comunicacion

elaborada a la medida de sus necesidades. Su funcion principal es defender a los profesionales

y defender a la sociedad. La unién profesional produce la fuerza de las instituciones y hay que
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saber aprovecharla para lograr los fines propuestos. Por este motivo, la estrategia de

comunicacion que se despliegue en la organizacion tendrd mucho que ver con su éxito o

fracaso. Baranda del Campo (2015)

1.5. Comunicacién en el sector empresarial cubano.

Con la llegada del perfeccionamiento empresarial se produce un importante giro dentro de la

economia cubana. En esta primera propuesta de la empresa socialista cubana, la comunicacion

organizacional no ocupo la prioridad que desde un inicio deberia habérsele concedido. Duefias

Breto (2011)

La comunicacion en el contexto cubano en los Ultimos afios ha visto la luz al menos cuatro

normas que se refieren a comunicacion en las organizaciones, las que de una manera u otra

han contribuido a otorgar cierta legitimidad juridica y politica a la actividad en la nacion. Estas
son: las Orientaciones del Bur6 Politico del Comité Central del Partido Comunista de Cuba para
incrementar la eficacia informativa de los medios de comunicacién masiva del pais, de febrero
de 2007, el Decreto Ley No. 252 sobre la continuidad y el fortalecimiento del sistema de

direccion y gestion empresarial cubano y el Decreto No. 281 Reglamento para la implantacion y

consolidacion del Sistema de Direccion y Gestion Empresarial Estatal, de agosto de 2007, mas

el componente Informacion-Comunicacién previsto en la Resolucion 297 del afio 2003. Afiadase

a lo anterior, la inclusién de la Comunicacion Institucional en la Norma Cubana Sistema de

Gestion Integrada de Capital Humano del 2007, como uno de los requisitos que tienen que

cumplir las organizaciones para certificar el mencionado sistema. Rivero Hernandez (2016)

Sobre el articulo 693 del Decreto Ley No. 281 una empresa u organizacion superior de direccion

para implantar el sistema de comunicacién empresarial, debera dar los siguientes pasos:

1. Escoger asesoria competente que profesionalmente domine el tema de la comunicacion.

2. Seleccionar al personal a preparar en las técnicas de comunicacién empresarial.

3. Efectuar un diagnéstico que permita conocer el grado de desarrollo y caracteristicas de la
comunicacion de la empresa u organizacion superior de direccion, asi como las
caracteristicas de sus trabajadores, el grado de motivacién que existe, la participacion en la
solucioén de los problemas, etc.

4. Disefiar el sistema de comunicacién empresarial a implantar, expresados en el Manual de
Gestion de Comunicacion y el Manual de Identidad Corporativa.

5. Evaluacion periédica de los resultados positivos y negativos del proceso de comunicacion,
mediante la creacion de procedimientos e instrumentos para la medicion del impacto que ha
tenido el sistema de comunicacién implantado.

6. Disefiar las acciones a tomar para rectificar las desviaciones e insuficiencias encontradas.
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1.6. Comunicacién en la Empresa de Carpinteria en Aluminio de Villa Clara.

En la empresa, la comunicacion esta caracterizada por su claridad, precision y poseer un

lenguaje adecuado en todos los niveles. La misma sostiene un ambiente de intercambio

favorable y abierto a la participacion con vistas al desarrollo de la gestion empresarial. La
direccién de la organizacion ejecuta acciones que contribuyen a la formacion de la cultura
organizacional. En la entidad no se tienen problemas en cuanto a manifestaciones de

comunicacion negativas tales como lenguaje soez o insultante, agresion de palabra a

compaferos o personal que acuda a la organizacion. Las quejas y reclamaciones de cualquier

publico interno y externo son tratadas con total transparencia y respeto. Desde la administraciéon

se promueve una gestion de comunicacion de forma activa sobre la comunicacion interna y

externa. Se hace énfasis en la vision estratégica de la comunicacion con vistas a consolidar la

identidad y gestionar una imagen consistente y coherente con el objeto social. La comunicacion
es responsabilidad de cada area estratégica del centro e involucra a todos los trabajadores para
de esta forma lograr un proceso comunicativo integral.

1.7. Conclusiones del capitulo.

Una vez desarrollado el presente capitulo destinado a la valoracion del marco tedrico referencial

de la investigacion, se arribaron a las conclusiones siguientes:

1. La comunicacion en las empresas constituye una herramienta clave en el proceso de
negocio, siendo uno de los factores imprescindibles para que esta funcione y se desarrolle
adecuadamente. A la vez ayuda en la forma en que la institucion se adapta a los cambios
gue se produzcan en su entorno.

2. Una correcta estrategia de comunicacion empresarial permite establecer un vinculo eficaz
con los principales publicos, esta a su vez ayuda a reforzar lo institucional y a promover algo
tan especifico como un producto o servicio. Luego del analisis de varias estrategias
guedaron identificados cuales son sus elementos principales, estos son: diagndstico,
objetivos, publicos, mensajes, medios, recursos, acciones y controles.

3. El enfoque 360 grados de la comunicacion reconoce la importancia y el valor afiadido de un
plan completo de comunicacion, que involucra y combina estratégicamente las herramientas
comunicativas, para proporcionar claridad, consistencia y el maximo impacto, por medio de
la integracion uniforme de los mensajes.

4. EIl perfeccionamiento empresarial que asumen actualmente las empresas cubanas se
convierte en una variante para ofrecer cambios positivos en el pensamiento comunicativo de
las mismas, formando un cimiento para su posterior desarrollo.
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Capitulo 2. Analisis de la situacién empresarial y presentacion de la estrategia de
comunicacion.

Con la finalidad de detectar irregularidades que estén influyendo en la situacion problematica,
en el presente capitulo se realiza la caracterizacion de la entidad y se ejecuta un andlisis de su
situacion empresarial.

2.1. Caracterizacion de laempresa objeto de estudio.

La empresa de Carpinteria en Aluminio de Villa Clara VILLALCO, subordinada a la Organizacion
Superior de Direccion Estatal del Grupo Empresarial de Materiales de Construccion y ubicada
en Calle 14 #38 e/ carretera de Sagua y Calle A, Rpto. Camacho Santa Clara, Villa Clara (anexo
3) surge a raiz de la recuperacion econémica del pais y muy especifico con el desarrollo
turistico de la provincia. La direccion de la Union Constructora orientd potenciar diferentes
producciones que apoyaran las construcciones, entre ellas el desarrollo de productos de
aluminio debido a la necesidad de estas para lograr desde el punto de vista estético una calidad
superior en las terminaciones de las construcciones.

Se design6 un grupo de especialistas por parte de la direccion para realizar los estudios de
factibilidad para instaurar en la provincia una carpinteria de productos en aluminio, llegandose a
la conclusion de materializar la misma con UNITED PRODUTS LTD, ya que la misma ofrecia
tecnologia de las mas avanzada en esos momentos y el financiamiento que permitia
materializar el objetivo.

A mediados del mes de noviembre de 1999 se realizaron las primeras pruebas con carga,
participando un grupo reducido de trabajadores y el apoyo de los asesores de UNITED
PRODUTS LTD. La inauguracion oficial del centro fue el 9 de febrero del 2000 a partir de la
nueva estructura creada en el MICONS y la ubicacion en el Grupo Empresarial de Materiales de
Construccion mediante la Resolucion No0.1068/2014, contando con la presencia de miembros
del Buré Provincial del Partido, la Asamblea Provincial, el Consejo de Direccion de la Union
Constructora y los directivos de la Firma Suministradora. Con una capacidad proyectada de
10000 m2 de carpinteria anual, la cual ha sido suficiente para distribuir las producciones por
varias provincias del territorio nacional. La organizacion trabaja bajo una filosofia de direccion
estratégica donde se define:

Mision:

Ofertar carpinteria de aluminio y prestar servicios de montaje de marqueteria y falso techo con
profesionalidad y responsabilidad, soportado en sistemas de Gestion de la Calidad y de
Seguridad y Salud del Trabajo certificados.

Vision:
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Ser lideres en ofrecer carpinteria de aluminio y prestar servicio de montaje de marqueteria y

falso techo que se distingue por la estética y la funcionalidad, con tecnologia renovada, una

efectiva gestion integrada, certificada y un capital humano altamente motivado y competente

gue trabaja en equipo y potencia la competitividad de la empresa.

Objeto social:
Elaborar la carpinteria de aluminio, comercializar el producto terminado, realizar su montaje, asi

como la colocacion de falso techo y paneleria ligera.

Valores presentes en la entidad:

v

Calidad: Comprometidos con los clientes, los objetivos e intereses de la empresa. Gestionar
los procesos a partir de la mejora continua, la creatividad, la busqueda de soluciones
factibles y el desarrollo. Actuar en correspondencia con lo establecido en el sistema de
gestién basado en las normas ISO 9001.

Responsabilidad: Responder por cada uno de los actos, cumpliendo en tiempo, con calidad,
disciplina y eficiencia los objetivos y obligaciones, en un ambiente de colectivismo y sentido
de pertenencia, realizando el mayor esfuerzo para el logro de las metas de empresa.
Autodisciplina en el cumplimiento de las actividades. Rigor en el cumplimiento de las
responsabilidades en el puesto de trabajo. Respeto y cuidado a los recursos. Formalidad y
cortesia con el cliente.

Profesionalidad: Proyectar una imagen sustentada en la calidad, la seriedad, sistematicidad
y eficiencia. Identificados con los clientes, con dominio técnico de los servicios que
prestados. El colectivo de trabajadores actla éticamente en su desempefio laboral,
profesando respeto por si mismo y por los demas.

Valores deseados:

v

v

Reconocimiento: Los clientes se identifican por la blusqueda de alternativas integradas,
eficientes y diversas, basadas en los resultados de la ciencia y la técnica en
correspondencia con las condiciones socioeconémicas y culturales, para alcanzar niveles
superiores en la eficiencia y eficacia de la gestion empresarial.

Diferenciacion: Se distinguen por la estética y la funcionalidad de los productos y servicios a
precios asequibles para los clientes.

Trabajo en equipo: Se trabaja en equipo para el logro de las metas, compartiendo una
misma vision. Se practica la unidad de accion en la seleccién y aplicacion de soluciones a

problematicas de la empresa. Se potencia el colectivismo.
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v' Competitividad: Se mantienen en el mercado ofertando servicios y productos de manera
oportuna, con precios competitivos, calidad, profesionalidad y responsabilidad en funcién de
las necesidades de los clientes.

Factores clave de éxito:

Constituyen los factores que desde la perspectiva del cliente garantizan el éxito de la empresa,
de esta forma se identifican los siguientes:

v Profesionalidad en el trabajo.

v Calidad.

v Precios.

v' Comercializacion

Politica Integrada de Gestion:

La Direccion de la Empresa de Carpinteria de Aluminio de Villa Clara, VILLALCO, tiene como
Politica Integrada de Gestién: fabricar, comercializar y montar carpinteria de aluminio y falso
techo, ofertando a los clientes productos y servicios que satisfagan sus requisitos, segun los
requisitos legales, reglamentarios establecidos y los compromisos pactados por la organizacion.
Todo ello se logra fomentando el desarrollo de habilidades y competencia en los trabajadores,
estableciendo, manteniendo y perfeccionando un sistema de Gestién Integrado que incluye la
adopcién de las normas NC 18001:2005. "Seguridad y Salud del Trabajo. Sistema de Gestion
de Seguridad y Salud en el Trabajo. Requisitos™ y la NC ISO 9001:2008 "Sistema de Gestién de
la Calidad. Requisitos™ y su mejora continua.

Obijetivos Integrados de Gestién:

En correspondencia con su Politica Integrada de Gestiéon la Empresa Carpinteria de Aluminio
VILLALCO asegura gque sus objetivos integrados de gestion se establecen en las funciones y
niveles pertinentes dentro de la organizacion y son coherentes con ella. Para ello se enfocan en
lo siguiente:

v" Mantener certificado el Sistema de Gestion Integrado basado en las normas NC ISO 9001:
2008. “Sistema de Gestion de la Calidad. Requisitos” y NC 18001: 2005. Seguridad y Salud
en el Trabajo. “Sistema de Seguridad y Salud en el Trabajo. Requisitos.

v' Mantener un personal competente que cumpla con los requisitos del producto.

\

Garantizar los equipos de proteccion personal necesarios para cada puesto de trabajo.
v" Mantener actualizado el inventario de riesgos correspondientes a SST y protecciéon contra
incendios, cumplir con las acciones tomadas.

v" Mantener en cero el indice de accidentalidad.
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v Capacitar al 100% de los trabajadores para lograr un mayor desempefio en la actividad que
realiza, asi como trabajar con seguridad.

2.1.1. Politica General de Comunicacion en VILLALCO.

v' Las acciones de comunicacion emprendidas por la direccion de la organizacién contribuiran
al fortalecimiento de la cultura organizacional y los valores compartidos.

v' La comunicacién debe garantizar un ambiente de intercambio mutuo y apertura a la
participacion con vistas al perfeccionamiento de la gestion empresarial.

v' La administracién debe promover una gestion de comunicacién activa y fortalecida sobre la
base de la relacion arménica entre comunicacion interna y externa

v Privilegiar la vision estratégica de la comunicaciéon con vistas a consolidar la identidad y
gestionar una imagen consistente y coherente con el objeto social.

v' La comunicacién en la empresa debe estar caracterizada por su claridad, precision (evitar
los rodeos innecesarios) y lenguaje adecuado a todos los niveles.

v' El proceso de comunicacion es responsabilidad de cada area estratégica del centro e
involucra a todos los trabajadores en aras de lograr un discurso comunicativo homogéneo.

v' La organizacién no permitird manifestaciones de comunicacion negativas tales como
lenguaje soez o insultante, agresion de palabra a compaferos o personal que acuda a la
organizacién o esparcimiento intencional de rumores.

v' Las quejas y reclamaciones de cualquier publico interno y externo seran ventiladas con
transparencia y respeto.

2.1.2. Descripcion del flujo informativo de la empresa.

v Departamento de Contabilidad y Finanzas:

Registra toda la informacion de contabilidad, recibe informacion del Dpto. Técnico-Comercial

sobre produccion y m?, informacion energética y facturas firmadas. De Recursos Humanos

recibe informacion de salario, promedio de trabajadores, y al final del mes envia informes de

indicadores econémicos al Dpto. de Recursos Humanos y a la Direccion General. Esta

informacién se envia en soporte impreso y otras digitalmente. También acuden los demés

departamentos en caso que quieran saber algo en especifico. Esta area envia un gran numero

de modelos e informes. Con periodicidad mensual, el dia 3 de cada mes envia a la Direccion de

Planificacion del Grupo Empresarial el Modelo 0005-07, el Modelo 0006-00 y el Modelo

Definitivo de Produccion, ademés del Plan de ventas a la Direccion General de la empresa. El

Modelo 600 (Mov. Inv. Estatal), Modelo 201 (Gastos por elementos), Modelo 200 (Estado de

resultado), Modelo 100 (Estado de situacion), Modelo 300 (Costo de produccién vendida),

Anexo 301 (Gasto por elementos), Anexo 101 (Cuentas del balance), todos estos se envian el
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dia 4 de cada mes al area de Direccion de Finanzas del Grupo Empresarial. Ese mismo dia se
emite un Analisis de situacion financiera, pero con destino a la Direccion de Planificacion de la
empresa y ademas un Informe de Cuentas por pagar y Cuentas por cobrar, a la Direccion de
Planificacion del Grupo Empresarial, seguido de una Certificacién de indicadores econémicos y
Certificacion de divisa a la Direccion de Capital Humano de la entidad. Los dias 5 de cada mes
se envia un Andlisis de los indicadores economicos a la Direccion de Planificacion del Grupo
Empresarial. El dia 8 se envia a la Direccion de Planificacion del Grupo Empresarial el Modelo
de Control de Emulacién 26 de JULIO y el 24 de cada mes, el Modelo Previo de Produccion.
Con frecuencia quincenal se envia la Solicitud de vacaciones a la Direccién de Capital Humano
de la empresa. De forma trimestral se le envia a la Direccion de Planificacion del grupo
Empresarial el Modelo 5903-00 (Cumplimiento del plan econémico), Modelo 5070-08 (Portada
energética), Modelo 5201-02 (Proteccion e higiene), Modelo 5901-05 (Ind. Select. Cont.), y de
forma anual el Modelo 5200-02 (Numero de trabajadores).
v Area Juridica (Direccion General):
En esta area es donde se revisa la informacion que se discutira en el Consejo de Direccion,
también le solicitan informacion sobre resoluciones, el Dpto. Técnico-Comercial le envia
dictimenes de contrato para su revision. Esta area circula la informacion de forma digital, en
soporte duro, y de forma verbal. De aqui se envia informacion juridica trimestral y anualmente a
la Asesoria Juridica del Grupo Empresarial, ademéas de informacién de ilegalidades y control
interno e informacion de proteccion fisica a la Direccion de Capital Humano de dicho grupo de
forma mensual y trimestral. Al grupo UTIEC GECONS se le envia informacién valorativa
mensual a su departamento de Recursos Humanos.
v" Direccion de Capital Humano (RR.HH.):
La informacion de esta area estd dirigida a la Direccion General del Grupo Empresarial y
Direccion General de la propia entidad. En esta informacién de manera mensual se envia del 5
al 10 de cada mes el Estado de aplicacion del pago por rendimiento, ademas del resultado de
esta aplicacion, formas y sistema de pago por rendimiento, situacion de fuerza de trabajo y su
procedencia, trabajadores en otras actividades, andlisis de fuerza de trabajo, fondo de tiempo
laboral, parte mensual de la fuerza de trabajo, informe de altas y bajas y solicitud de
vacaciones, este ultimo entre los dias del 15 al 30 del mes. Con periodicidad trimestral se envia
informacion del estado de cuadros y el Modelo 126-402. De forma semestral, el Modelo PC-2, y
de forma anual el Modelo PC-1. Al MTSS se le envia de forma mensual el Informe de Marcha y
Perfeccionamiento.
v’ Taller de Produccion:
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La informacion que dispone esta area va encaminada principalmente a la empresa, y es con
periodicidad mensual. Informe de produccion mensual el 30 de cada mes a la Direccion General
y a Economia, registro de fabricacion, registro de salida de produccion y registro de gastos de
produccion que se le envia a la Direccion Técnico-Comercial, de forma mensual, a esta misma
Direccion Técnico-Comercial se le envia la solicitud de materiales. El registro de producciéon no
conforme se le envia a la Direccion General y a la Técnico-Comercial. A esta Ultima se le envia
las actas de conformidad de fabricacién y conformidad de montaje. Por ultimo se hace solicitud
de vacaciones a la Direccion de Capital Humano.

v Direccion Técnico Comercial:

En esta area se reciben las solicitudes de los clientes, las cuales pasan luego al area del taller
de produccién para elaborar el pedido. Cuando esta realizado el pedido, el cliente vuelve a este
departamento a firmar la factura, la cual es pasada al Dpto. de Contabilidad junto con el cheque
del cliente. De forma mensual este departamento envia orden de produccion al taller de
produccion, la factura al Departamento de Contabilidad y Finanzas, informe de revision del
sistema de calidad y sistema de gestion ambiental a la Direccion General, todo esto de la propia
empresa. Al Grupo Empresarial se le envia informacion energética a su Direccion Energética,
informe de mecanizacion e informe del sistema de gestion de la calidad a la Direccion de
Mecanizacion. Con destino a la Direccién de Capital Humano de la entidad se envia
necesidades de capacitacion y adiestramiento, y solicitud de vacaciones, todo esto
mensualmente. Se hace llegar al departamento informatico del Grupo Empresarial el modelo
estadistico informético, semestral y anualmente, con la misma frecuencia el informe de defensa
y proteccion fisica a la Direccion de Capital Humano. De forma trimestral se le hace llegar a
todas las areas de la empresa el boletin de comunicacion interna.

Ademas, todos los departamentos reciben indicaciones del nivel superior que son informadas
por la direccién general de la empresa. Todas las semanas se realiza un consejillo con el
director, donde acuden todos los directores de departamento, este es el momento para discutir
inquietudes y tener un intercambio con las demés éareas.

2.2.  Andlisis de la situacion empresarial.

Para darle solucién al problema de investigacién planteado, primeramente se hace necesario
conocer el contexto interno que presenta la entidad para de esta forma elaborar una solucion
viable para el mismo. Para ello se llevé a cabo el andlisis del flujo de informacién de la entidad
con el objetivo de detectar irregularidades comunicativas que pudieran estar influyendo en la

problematica.
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2.2.1. Andlisis del flujo de informacién empresarial.

El flujo informativo es el proceso de comunicacion que se lleva a cabo en toda la organizacion
de acuerdo a su estructura formal. Cuando se analiza el expuesto en la caracterizacion de la
organizacién se observa el movimiento informativo que presenta la misma, tanto hacia el
exterior como en el interior. Este analisis se expone a continuacion:

Contabilidad Taller de produccién
m Grupo Emp. Dpto.
Econ. a Empresa Dir.
4% 4% Gen
m Grup Emp. Dir.
Planif. = Empresa Dir.
Empresa Dpto. Comercial
RR.HH

Empresa Dpto.

= Empresa Dir. Econ.

Gen.

a Empresa Dpto.

m Empresa Dir. RR.HH

Planif.

Figura 2.1: Documentos enviados por el Dpto. de Contabilidad y el Taller de produccion.
En el area de Contabilidad y Finanzas se observa un gran volumen de informacion externa
destinado a la Direccién de Planificacion del Grupo Empresarial de Materiales de la
Construccion y a su Departamento Econdémico, mientras que internamente mantiene
comunicacion fundamentalmente con el Dpto. de Recursos Humanos y la Direccion General.
Por otra parte el Taller de Produccion como es el encargado de la produccion en la empresa,
sus principales informaciones estan destinadas al interior de la misma, sefalando el
departamento Técnico Comercial como el principal y mas importante destino de sus mensajes,
uno por su lado comercializa lo que el otro produce. Aunque en menor medida este taller rinde
cuentas a la Direccion General de la empresa, al departamento de Contabilidad y Finanzas y al
departamento de Recursos Humanos.

Area Juridica RR.HH Grupo Emp.

u Grupo Enp. - Dir. Gen

Asesoia Juridica ) ’
Grupo Emp. = MTSS

* Dpto. RRHH 51%
UTIEC GECONS Empresa Dir.
Dpto. RR.HH Gen.

3%

Figura 2.2: Documentos enviados por el Area Juridicay el Dpto. de RR.HH.
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El departamento de Recursos Humanos centra su mayor namero de informaciones en la
Direccion General del Grupo Empresarial, y en la Direccién General de la propia entidad,
ademas de tener un contacto en menor medida con el Ministerio del Trabajo y Seguridad Social
al cual envia informacion mensual.

Por su parte el Area Juridica de la Direccién General de la empresa destina gran parte de su
informacion hacia el exterior de la misma, sefialando el departamento de Recursos Humanos
del Grupo Empresarial de Materiales de la Construccion como el principal destino de su
informacion, aunque en menor medida establece contacto con la Asesoria Juridica de dicho

grupo.

M Grupo Empresarial Dir.
Energ.

M Grupo Empresarial Dpto.
Mec.
Grupo Empresarial Dpto.
Inform.
Grupo Empresarial Dpto.
RRHH

M Empresa Taller

Técnico Comercial

18%

B Empresa Dpto. Econ.

9% Empresa Dir. Gen.

Empresa Dpto. RRHH

Figura 2.3: Documentos enviados por la Direccion Técnico Comercial.

En esta area se mueve diversidad de informacion y con variedad de destinos, entre los
principales se sefialan el taller de produccion, el departamento de Recursos Humanos y la
Direccion General como internos de la empresa, mientras que externamente interactiian con el
departamento de Mecanizacion, el departamento energético y el Dpto. de Recursos Humanos.
Luego de conocer los principales destinos de las informaciones emitidas por los distintos
departamentos se realiza un andlisis de la interaccion entre las distintas areas, quedando
evidenciada cuales son las areas que mas informacion circulan dentro de la empresa.

Tabla 2.1. Relacién interna en cuanto a documentos intercambiados.

Taller | Dpto. Econ. Dir. General Dir. Comerc. Dpto. RRHH | Dir. Planif.
Taller 1 2 7
Dpto. Econ. 1 1
Dir. General
Dir. Comerc. 1 1 2 2
Dpto. RRHH 18
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Se evidencia que los departamentos que mayor nimero de documentos intercambian son el
departamento de RR.HH con la Direccion General, evidenciando flujo de comunicacion vertical.
Y el taller con la Direccion Técnico-Comercial, ratificando la existencia de la comunicacion
horizontal.

Tabla 2.2. Relacion externa en cuanto a documentos intercambiados.

Grupo Empresarial
Dir. Dir. Dir. Dpto. Ases. Dpto. Dpto. Dpto. UTIEC MTSS
Planif. | Gen. | Energ. Mec. Jurid. Inf. RRHH Econ. GECONS
Taller
Dpto. Econ. 13 7
Dir. General 1 2 1
Dir. Comerc. 1 2 1
Dpto. RRHH 16 1

Las areas que mayor numero de informacion intercambian con el exterior de la empresa son
Recursos Humanos con la Direccion General del Grupo Empresarial, y el Departamento
Econdmico con la Direccion de Planificacion del Grupo Empresarial.

Para la realizacion de las labores diarias existe una constante comunicacion entre los
departamentos, debido a indicaciones especiales, y que se evidencia en el flujo. En cuanto a la
situacion actual de la empresa, y después de lo analizado en relacion al flujo de informacién
entre los departamentos, se observa que el mismo tiene presencia de comunicacion interna y
externa, posee comunicacion horizontal y vertical ascendente y descendente. En visitas
realizadas a los distintos departamentos y teniendo un intercambio con sus trabajadores quedo
evidenciado que atendiendo a su velocidad, el mismo es bueno, ya que la informacion se mueve
con rapidez, o sea, ningun area se atrasa en la entrega de alguna informacion, no se genera
confusion al momento de desarrollar el trabajo. En el intercambio de informacion se emplean
medios impresos y digitales como el correo electronico, ademas de existir interaccion entre
todas las areas y con el exterior. En el mismo se tienen presentes los requisitos que rigen la
comunicacion efectiva.

Concluido este andlisis se comprueba que no existen deficiencias notables en el flujo de
informacion que estén influyendo en la situacién problematica, por lo que se procederd a un
analisis méas detallado donde se incluyan otros elementos de la entidad. Para ello se llevé a
cabo el analisis DAFO correspondiente a su estrategia corporativa, donde se incluyen factores

externos.
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2.2.2. Andlisis DAFO correspondiente a la estrategia de la empresa.

La matriz DAFO es una herramienta de andlisis utilizada en la planeacion estratégica con el
objetivo de conocer la situacion real que enfrenta la organizacion, sus puntos débiles y fuertes,
las amenazas y oportunidades del entorno y establecer estrategias que permitan un mejor
posicionamiento en el mercado. Establece un sistema de emparejamiento entre cada uno de los
aspectos que se identifican en cuatro cuadrantes, donde se evallan las colisiones que se
producen y como estas favorecen o impiden el desarrollo organizacional. Para definir las
fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades de la empresa se hizo necesario el analisis

de la estrategia corporativa para el periodo.
Tabla 2.3. Analisis DAFO de la empresa.

Andlisis interno

Fortalezas

Debilidades

Sistema automatizado para la planificacion de
la produccion.

Sistema de calidad certificado segun la norma
ISO 9001 del 2008.

Estabilidad y profesionalidad de RR.HH.
Precios competitivos de los productos
Servicios.

Perfeccionamiento empresarial.
Comunicacién con algunos proveedores.

Experiencia en el manejo del aluminio.

Insuficiente parque de equipos de transporte.
Deterioro de las maquinarias.
Tecnologia obsoleta para el trabajo con el vidrio.

p w DN PR

Insuficiente conocimiento de las potencialidades del
mercado.

5. Bajo nivel de diversificacion de las producciones.

Analisis externo

Oportunidades

Amenazas

o g~ w N -

Creciente demanda de las producciones.
Facilidades crediticias.

Proximidad con los proveedores.

Acceso a nuevas tecnologias.

Relaciones con el gobierno en la provincia.

Existencia de la Camara de Comercio.

1. Entidades con mayor poder de negociacion con los
proveedores.
Existencia de competidores en el sector industrial.
Inestabilidad en los suministros de las materias
primas.

4. Marcos legales regulan el uso de las finanzas.

La matriz de impactos cruzados correspondiente al andlisis DAFO quedoé recogida en el anexo
5,y los resultados arrojaron que la empresa se encuentra entre los cuadrantes
debilidades/amenazas y debilidades/oportunidades, teniendo que aprovechar la creciente
demanda de las producciones y el acceso a nuevas tecnologias, apoyandose en la certificacion

de la calidad y el sistema de seguridad y salud del trabajo, asi como los precios competitivos de

39



VILLALCO

CARPINTERIA

EMN ALUMINIO

los productos. Sefialando como aspectos negativos el insuficiente conocimiento de las
potencialidades del mercado, de clientes y proveedores, ademas de la inestabilidad en el
suministro de materia prima. Esto hace que su estrategia corporativa sea adaptativa/de
supervivencia, teniendo que concentrar sus esfuerzos en los factores clave de éxito.

Finalizado este andlisis, el cual arroj6 determinados aspectos negativos, se hace necesario
conocer si estos poseen repercusion 0 no en la situacion problematica.

2.2.3. Identificacion de los problemas fundamentales.

Para la identificacion de los problemas, primeramente se hizo necesario seleccionar el grupo de
expertos que se involucrara con la investigacion. Para su calculo se utilizo la formula (2.1).

_ p1-p)K

iZ

M
(2.2)
Donde:
M: cantidad de expertos
i: nivel de precision deseado
p: proporcion estimada de error de los expertos
K: constante cuyo valor esta asociado al nivel de confianza
Se tomo una proporcion de error de los expertos p=0.01, deseando un nivel de precision i=0.1, y

asumiendo una confianza de 99% que trae consigo una constante K=6.6564.

0.01%(1-0.01)%6.6564 0.06589
- 0.01 ~0.01

=6.58~7

Dando como resultado la seleccion de siete expertos. Para ello se utilizé el método propuesto
por Hurtado de Mendoza (2003) (anexo 6), ademas se tuvo en cuenta que tuvieran interés en
participar en la investigacion (el personal debe estar de antemano motivado a participar y a
ofrecer sus criterios sin perjuicios de ninguna indole), que tuvieran formacion del tipo
empresarial, ademas que fueran competentes y objetivos (ser profundo y objetivo en los analisis
y juicios aportados), y no estar comprometido con los resultados, de manera tal que sus
motivaciones e intereses individuales no se superpongan con el problema abordado,
evidenciando imparcialidad. EI método mencionado anteriormente permite seleccionar los
expertos por los conocimientos especificos y la calificacion técnica, debido a la influencia que
tienen en la consistencia de los resultados. En este procedimiento se evalla el Coeficiente de
Competencia en funcion del Coeficiente de Conocimiento o Informacion y el Coeficiente de
Argumentacién. A continuacién se muestra la relaciéon de los expertos seleccionados luego de la
aplicacién de dicho método.
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Tabla 2.4. Relacion de expertos seleccionados.

Cargo Afos de experiencia

1 | Especialista Principal de Calidad 18
2 | Jefe Econdmico 19
3 | Esp. Principal en Gestion de RR.HH 19
4 | Esp. Gestion Comercial 3
5 | Director General

6 | Jefe de Produccion 9
7 | Analista de Produccion 13

Los aspectos negativos resultantes del analisis DAFO constituyen las principales debilidades y
amenazas para la empresa. Los cuales fueron llevados al criterio de los expertos, los que
plantearon como principal influencia causante de los mismos: el aspecto comunicativo,
sefialando que no se logra establecer todos los contratos deseados con los proveedores debido
a deficiencias en la comunicacioén, el mismo aspecto que causa el deficiente conocimiento de
las potencialidades del mercado, lo cual da al traste con la situacién probleméatica y por
consiguiente con el problema de investigacion. Este aspecto a la vez los expertos lo
desglosaron en tres grupos de problemas que se describen a continuaciéon, y quedaron

reflejados en el diagrama causa y efecto del anexo 8.
1. Pocainvestigacién de comunicacion.

Inexistencia de una estrategia de comunicacion.

SSERNEL N

de comunicacion.

<\

publicos

Personal poco capacitado en materia de comunicacion.
Dificultad en habilidades comunicativas.

W

Comunicacion poco eficiente.

Posteriormente para identificar el orden de prioridad de los problemas e identificar el principal,

se tuvo en cuenta el criterio de los expertos. Para ello se llevo a cabo el analisis del coeficiente

de concordancia de Kendall planteado en la formula (2.2).
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No existen fuentes de consulta internas para el perfeccionamiento de la comunicacion.

Canales poco diferenciados debido a la insuficiencia en el flujo de los mensajes.

Desconocimiento del impacto de acciones de comunicacion por la falta de gestion integral

No se definen nexos entre comunicacion interna y externa, ademas de la confusion de los

No se reflejan temas de comunicacion en los planes de capacitacion.




(2.2)
Donde:
W: coeficiente de concordancia
M: cantidad de expertos
K: cantidad de aspectos a medir
A: desviacion del valor medio del juicio emitido. Este se calcula por la formula (2.3).

A=A 1
(2.3)

Donde:

1. factor de comparacion

T =0.5*M*(K+1)=0.5*7*(3+1)

1=14

Para ello cada experto evalud la importancia que le atribuia a cada problema utilizando la escala

del 1 al 3, donde 1 constituye el problema menos importante y 3 constituye el problema mas

importante.
Tabla 2.5. Importancia dada por los expertos a cada problema.
Expertos 1 2 3 4 5 6 7 S Ajj A A’
9 1 1 1 2 1 2 1 1 9 -5 25
E 21 3 3 3 3 3 3 3 21 7 49
Q
o
& 3| 2 2 1 2 1 2 2 12 -2 4
Total 78
12%78 93

- =23% () 7959=~80%
49%(27-3) 1176

Este resultado significa que existe una concordancia del 80% aproximadamente entre el criterio
de los expertos, la cual pudiera considerarse relativamente alta. Para corroborar los célculos
anteriores se realizd la prueba de hipotesis correspondiente para la concordancia de los
expertos, asumiendo un nivel de confianza del 99%.

Ho: No hay concordancia entre los expertos

H,: Hay concordancia entre los expertos
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Como el nimero de aspectos o problemas es menor que 7, se utiliza el estadigrafo S, y se

compara el valor de S=YA” con el valor de S tabulada (anexo 7) para un valor de K=3, M=7y

a=0.01.

R.C: Scalculado > Stabulada

Scalculada=78 Stabulada=66.8

Como 78 > 66.8, se cumple la region critica, se rechaza la hipotesis nula, por lo que se puede

decir con una confianza del 99% que existe un 80% de concordancia entre el juicio emitido por

los expertos.

Luego de la evaluacion del criterio de los expertos queda evidenciado que la principal

deficiencia que aqueja los problemas comunicativos en la entidad, y que constituye una

debilidad para la misma, es la ausencia de una estrategia de comunicaciéon. Los expertos

enmarcan la importancia de tener una estrategia de comunicacién para lograr los objetivos que

se tienen planteados, ademas de contribuir a mejorar el flujo de informacion entre los

departamentos, lo que permitiria un mejor desempefio de la entidad. Por lo que una solucién

viable para dicho problema y para el problema de investigacion planteado seria la

implementacién de una estrategia de comunicacién en la empresa, que a la vez constituya una

herramienta que le permita tener integrados sus acciones de comunicacion.

2.3. Presentaciéon de la metodologia para dar solucién al problema.

El concepto de metodologia ha tenido multiples definiciones, puede ser entendida en un plano

mas general, mas particular o mas especifico. En el plano mas general se define como el

estudio filosdéfico de los métodos del conocimiento y transformacién de la realidad, la aplicaciéon

de los principios de la concepcién del mundo al proceso del conocimiento, de la creacion

espiritual en general a la préactica.

La metodologia vista en un plano mas particular se refiere a aquella que incluye un conjunto de

meétodos, procedimientos y técnicas que responden a cada ciencia en relacién con sus

caracteristicas y su objeto de estudio.

En un plano méas especifico significa un conjunto de métodos, procedimientos, técnicas, que

regulados por determinados requerimientos permiten ordenar mejor la forma de pensar y de

actuar, para obtener y descubrir nuevos conocimientos en el estudio de los problemas de la

teoria o en la solucion de problemas de la practica. De Armas et al. (2003)

En el caso particular de este trabajo, para darle solucién al problema planteado, la metodologia

propuesta contara de tres etapas o0 pasos:

1. Seleccionar una estrategia de comunicacién: Tener en cuenta que sea adecuada para la
empresa, teniendo en cuenta sus caracteristicas y necesidades.
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2. Descripcion de la estrategia seleccionada: Conocer cada fase, y que hacer en cada una.

3. Aplicar dicha estrategia en la empresa: Puesta en practica de la estrategia.

2.3.1. Seleccion de la estrategia de comunicacion.

Una estrategia es la busqueda deliberada de un plan de acciéon que una organizacion realiza
para crear y mantener ventajas competitivas. Se entiende por ventaja competitiva a una
caracteristica diferencial que una compafia tiene respecto a otras compafiias competidoras,
gue le confiere la capacidad para alcanzar unos rendimientos superiores a ellas, de manera
sostenible en el tiempo.

La estrategia, por lo general, se compone de elementos externos e internos. Los elementos
externos se refieren a los medios para hacer que la empresa sea efectiva y competitiva en el
mercado; ¢qué necesidades satisfacer?, ¢a qué grupos o segmentos de clientes dirigirse?,
¢,.como distinguirse de la competencia?, ¢, qué productos o servicios ofrecer?, ¢cémo defenderse
de movimientos competitivos de los rivales?, ¢qué acciones tomar en funcién de las tendencias
de la industria, cambios en la economia o movimientos politicos y sociales?, etc.

Los elementos internos se refieren a como las diferentes piezas que componen la empresa
(personas, departamentos, actividades), habran de organizarse para lograr y mantener esa
ventaja competitiva. Fernandez Lorenzo (2012)

Teniendo en cuenta la situacion interna de la entidad, su politica de calidad, su flujo informativo
y luego de analizar un grupo de estrategias de comunicacion aportadas por diversos autores
gue quedaron recogidas en el anexo 1, se llega a la conclusion de la utilizacién de la propuesta
por Alianza ONG (2017) para la realizacién de la investigacion, ya que recoge en su contenido
gran parte de los elementos que debe tener una estrategia de comunicacion, ademas de cumplir
con lo planteado en el Decreto Ley No. 281 del perfeccionamiento empresarial referido a la
comunicacion en la nueva empresa estatal socialista, expresado en la tabla 2.6.

Tabla 2.6. Comparacién de la estrategia con el Decreto Ley No. 281.

Estrategia de la Alianza ONG Planteamiento del Decreto Ley No. 281
Paso 1. Contextualizacion. Diagndstico Paso 1. Escoger asesoria
Paso 2. Definir los objetivos Paso 2. Seleccionar al personal a preparar
Paso 3. Clarificar el pablico objetivo Paso 3. Efectuar un diagnéstico
Paso 4. Definir el mensaje Paso 4. Disefiar el sistema de comunicacion
Paso 5. Identificar los recursos empresarial
Paso 6. Definir plan de accién Paso 5. Evaluacion periddica de los resultados
Paso 7. Definir los canales de comunicacion Paso 6. Disefiar las acciones
Paso 8. Control y evaluacion de la estrategia
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., Qué es la Alianza ONG?

Alianza ONG es una Red multisectorial de Asociaciones sin Fines de Lucro que radica en

Republica Dominicana. Fundada el 27 de abril de 1995 por ocho organizaciones: Fundacién
Dominicana de Desarrollo (FDD), la Asociaciébn Dominicana de Rehabilitacion (ADR),
Asociacion Dominicana Pro-Bienestar de la Familia (PROFAMILIA), la Asociacion Dominicana
para el Desarrollo de la Mujer (ADOPEM-ONG), la Liga Dominicana Contra el Cancer (LDCC),
Mujeres en Desarrollo Dominicana (MUDE), el Instituto Dominicano de Desarrollo Integral
(IDDI), y la Fundacion para el Desarrollo Comunitario (FUDECO-Save the Children). En la
actualidad cuenta con treinta y una organizaciones de reconocida trayectoria en Republica

Dominicana.

-)*(— ALIANZA ONG

Figura 2.4: Logotipo de la Alianza ONG.

Su mision es contribuir con el desarrollo sostenible de la Republica Dominicana promoviendo,

coordinando y orientando el rol y los aportes de las asociaciones, mientras que su vision es ser

el referente esencial de dichas asociaciones en el pais.

Se dedica a promover el desarrollo sostenible mediante iniciativas de fortalecimiento de la

sociedad civil, del didlogo intersectorial, incidencias politicas, capacitaciones, fomento de la

solidaridad, el voluntariado y el suministro de informacién sobre recursos de utilidad para las

asociaciones.

Dentro de sus objetivos estratégicos se encuentran:

v' Consolidacion del liderazgo y la representatividad.

v' Construccion de alianzas intersectoriales.

v Fortalecimiento de la sostenibilidad del sector.

Mientras que sus principales servicios son:

v Incorporacién a la Ley 122-05 que regula el sistema de las Asociaciones en Republica
Dominicana.

v' Adecuacion a la Ley 122-05 y modificacion estatutaria.

<\

Establecimiento de Asociaciones extranjeras en Republica Dominicana.

v' Asesoria para los procesos de habilitacion en las sectoriales gubernamentales.
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2.3.2. Descripcion de los pasos de la estrategia de comunicacion.

El disefio de la estrategia de comunicacion implica que los objetivos de comunicacion partan de
las politicas establecidas con anterioridad por la organizacién. Su importancia radica
precisamente, en el empefio de colaboracién para lograr los objetivos de la organizacion.

La estrategia de comunicacion seleccionada, se planteé en el Manual para planes de
comunicacion institucional de la Alianza ONG en 2017. A dicha estrategia se le dard un enfoque
de 360 grados, abordando variables tales como: organizacidon de la comunicacion,
comunicacion interna y externa, liderazgo comunicativo y gestioén de identidad, para lograr de
esta forma una estrategia de comunicacion integral. La estrategia de comunicacion integral
recoge los objetivos, destinatarios, estrategias, recursos y acciones de comunicacion a
desarrollar en todos los ambitos de la empresa. Cada paso de la estrategia se explica a
continuacion:

Paso 1. Contextualizacién: Constituye un andlisis interno y externo de la institucion. Conocer el

contexto es tener una foto de los aspectos que afectan a la institucion (positiva y
negativamente). Constituye el primer paso en todo plan, es conocer el estado de situacion que
en materia de comunicacion atraviesa la organizacion en ese momento. Para poder trabajar
sobre un buen plan, primero se tiene que tener claro ¢qué es lo que la organizacion necesita?
El diagnéstico deberia incluir un reconocimiento de los antecedentes en materia de
comunicacion antes de la implementacion del plan (si se ha tenido un plan antes, ¢cuales
fueron sus objetivos?, ¢de qué manera se organizd la comunicacion y sus recursos?, ¢qué
historia tiene la organizacién en materia de comunicacién?, etc.).

Paso 2. Definicién de los objetivos: Los objetivos de comunicacion se enfocan en contribuir a

gue la organizacion logre sus objetivos estratégicos, pueda hacer realidad su mision y su vision,
tomando en cuenta su situacion actual. Los objetivos a buscar con la gestion de la
comunicacion deben ser realizables y verificables (medibles), de manera que permitan también
a la organizacion rendir cuenta de ellos.

Paso 3. Clarificar el publico objetivo: Las acciones de comunicacion buscaran encontrar y

vincular la empresa con determinados publicos. Es claro que no todos los publicos se vinculan a
la informacion de la misma manera. Por lo cual definir los publicos adecuados implica ademés
conocerlos, conocer sus habitos de busqueda de informacioén, de participacion y sus intereses
en cuanto a tematicas o temas relevantes. Es establecer a quién se dirigira la comunicacién de
la organizacion, ¢cuales seran sus diversos publicos? Es en ellos en quienes centrara los
esfuerzos de comunicacion. Esto sera clave a la hora de definir los mensajes, las formas de
dichos mensajes, los canales a utilizar, es decir, la comunicacion propiamente dicha. Se trata de
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hacer eficiente los esfuerzos que la organizaciéon va a realizar en comunicacion con tal de

obtener los resultados éptimos. Estos publicos pueden ser:

v' Los clientes, que van a ser todas aquellas personas o instituciones que consumen alguin
producto de la empresa, o reciben un servicio de la misma.

v' Los proveedores, que son los individuos o sistemas sociales que proporcionan al sistema
institucional los insumos (materias primas, accesorios, equipos 0 cualquier otro tipo de
producto o servicio) que posteriormente este transforma y devuelve al medio ambiente a
través de sus propios productos y servicios.

v' Los grupos de interés, son todas aquellas personas o instituciones que aportan o recogen
datos, informaciones de la empresa, brindan presupuesto, etc.

v Los trabajadores, que son todas aquellas personas vinculadas al proceso productivo, o a la
prestacion de servicios.

Paso 4. Definicién del mensaje: El contenido de los mensajes, lo que se quiere compartir con

otros, es materia fundamental para la construccion de los vinculos y de la comunicacion con los
publicos. Es por ello que se debe definir a la hora de trabajar en el Plan de Comunicacion, una
base de mensajes a compartir. Es el elemento que se quiere comunicar, dirigido a un puablico
que ya se ha determinado. Se debe tratar de que el mensaje tenga las siguientes
caracteristicas:

v Claridad

v Objetividad

v’ Efectividad

Algunas preguntas que se pueden formular para clarificar el mensaje, partiendo de la identidad
de la institucion, son:

1) ¢Qué necesita saber el publico?

2) ¢Qué se conoce sobre lo que se quiere contar?

3) ¢Como informarles de modo efectivo?

Paso 5. Los recursos necesarios: La ejecucion de un plan requiere recursos materiales y no

materiales. Es necesario que se identifiquen, se establezcan con exactitud los recursos con los
gue cuenta la organizacion para dedicarlo a la comunicacion y a las acciones necesarias para
alcanzar los objetivos que se han establecido: lo econémico y el capital humano que se
involucrara.

Paso 6. Plan de accién de las actividades: Al llegar a este punto ya se ha establecido los

objetivos, el publico o publicos, ¢qué se quiere decir?, entonces toca establecer ¢,como decirlo?
y ¢cémo hacerlo? Determinar las acciones de comunicacion que permitiran alcanzar los
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objetivos definidos. Se puede incluir una calendarizacién de las actividades, incluyendo
responsables y recursos y en algunas ocasiones se indica al objetivo al cual corresponde.

Paso 7. Los canales de comunicacion: Vias para transmitir el mensaje. No todas las empresas

se comunican por los mismos medios. Es por ello que, ademas de conocer los publicos, es
bueno saber a través de qué medios estos publicos se informan y se comunican. Son estos
medios los que se usara para provocar el encuentro. En una sociedad local o una comunidad se
puede tener mas o menos presencia de medios masivos de comunicacion (television nacional,
radio nacional y periodicos) y de medios comunitarios de comunicacion (boletines barriales,
radios comunitarias, carteleras barriales). Pero ademas, se puede contar con medios de
comunicacion virtuales (correo electronico, sitios web, redes sociales) que conforman otro
escenario posible y complementario de comunicacion.

Paso 8. Control y evaluacion: Hay diversas formas de control y también por periodos de tiempo

variado (semanal, mensual, trimestral). Lo importante es que sus resultados sirvan para corregir

la marcha o para fortalecer puntos, para mantener, acelerar o disminuir ritmos. Es un

seguimiento permanente. Evaluar el plan, verificar los puntos de mejora para futuros planes, es
un componente que debe abordarse con espiritu autocritico y es muy seguro que contribuira de
este modo al fortalecimiento institucional. Algunas preguntas que pueden ayudar:

v' ¢ Se han cumplido los objetivos como instituciéon?

v ¢En qué puntos hay fallas y posibilidades de mejora?

v' ¢ Cudles serian conclusiones relevantes para mejorar el préximo plan de comunicacién?

2.4. Conclusiones del capitulo.

Después de haber analizado los aspectos presentados en el cuerpo de este capitulo se

arribaron a las siguientes conclusiones:

1. El andlisis de la situacion empresarial arroj6 como problema principal la ausencia de una
estrategia de comunicacion en la empresa que permita el desarrollo de acciones
comunicativas.

2. La estrategia seleccionada constituye una solucion apropiada para la empresa, ya que
abarca un gran numero de elementos que no se deben obviar en una estrategia de
comunicacion, ademas de tener presente los requisitos para la implantacion de un sistema

de comunicacién expuestos en el Decreto Ley No. 281 del perfeccionamiento empresarial.
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Capitulo 3. Aplicacion parcial de la estrategia de comunicacion en VILLALCO.

Teniendo en cuenta los cambios que trae consigo el perfeccionamiento empresarial en nuestro
pais, es de vital importancia para las empresas tener integradas sus acciones de comunicacion.
Es por ello que en el presente capitulo se procede a la implementacion del tercer y ultimo paso
de la metodologia que se utilizard para darle solucion al problema principal. La aplicacién parcial
en la empresa objeto de estudio de la estrategia de comunicacion descrita anteriormente.

3.1. Contextualizacion de la organizacion. Diagnéstico de comunicacion.

Un diagnéstico promueve el conocimiento de la necesidad de cambios mediante la identificacion
de problemas o insuficiencias. Permite determinar el estado que presenta determinado indicador
en una empresa.

Para el mismo se tuvo en cuenta el andlisis de elementos estratégicos, y del micro entorno,
arrojando factores a favor y en contra. Ademéas del analisis de entrevistas y encuestas
realizadas en diferentes areas.

3.1.1. Andlisis de elementos estratégicos de identidad.

La identidad de una organizacion es la percepcion que tiene sobre ella misma, en base a su
historial, filosofia, valores éticos, valores visuales, etc. Representa la esencia de la empresa, lo
gue ella es, y la hace diferente a las demas, con una personalidad y un estilo propio. Constituye el
verdadero eje sobre el cual gira su existencia.

Conociendo esto se procede a su andlisis en VILLALCO, donde se analizan la vision, mision,
objeto social, etc.

Nombre Comercial: VILLALCO

Empresa de Carpinteria de Aluminio Villa Clara (VILLALCO)

¢, Quiénes somos?: Una empresa estatal socialista que oferta carpinteria de aluminio y presta

servicios de montaje de marqueteria y falso techo con profesionalidad y responsabilidad,
I KR, soportados en sistemas de Gestion de la Calidad y de Seguridady Salud del Trabajo certificados.

LTINS

¢, Hacia donde nos enrumbamos?: Nos enfocamos al liderazgo en ofertas de carpinteria de
aluminio y prestacion de servicios de montaje de marqueteria y falso techo, distinguiendonos por la

" estética y la funcionalidad, con tecnologia renovada, una efectiva gestion integrada, certificada vy
un capital humano altamente motivado y competente que trabaja en equipo y potencia la
competitividad dela empresa.

Figura 3.1: Imagen corporativa de la empresa VILLALCO.

La empresa posee identificados sus elementos estratégicos y de identidad, teniendo definidas
Su misioén y visién, asi como su objeto social, objetivos de calidad y su nombre comercial. Como
se evidencia la mision responde a preguntas como: ¢ para qué existe la empresa?, ¢.cudl es el

ambito de accion o de negocio de la empresa?, ademas de presentar ¢como trabaja la
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organizacion para alcanzar sus metas? Esta orientada al objeto social, ademas de ser clara,
precisa y tener credibilidad. Por otro lado la visién responde a ¢como se ve la empresa?, la
misma esté redactada correctamente.
3.1.2. Andlisis de las encuestas en las diferentes areas.
Posterior al andlisis de los elementos de identidad, se realiz6 un andlisis mediante técnicas de
recoleccion de datos como las encuestas en las diferentes areas de la empresa.
Estos cuestionarios consisten en un conjunto de preguntas respecto a una o mas variables a
medir. El contenido de las preguntas es variado como los aspectos que se miden.
Para la aplicacion de las mismas se hizo énfasis en el calculo del tamafio de la muestra,
teniendo en cuenta que se trataba de una poblacion finita, nivel de confianza asumido, precision
deseada, ademas de los recursos con los que se contaba.
Para el calculo de la muestra y seleccion de la misma para las encuestas se siguio de la
siguiente manera:
La empresa cuenta con un total de 28 trabajadores, de esta forma utilizando la formula (3.1),

para una poblacion finita:

2
n = N'z%"ﬂ-q

g -(v=1)+ z2,,-Pq
(3.1)
Donde:
n: tamafio de la muestra requerido
N: poblacion
Za/2: percentil de la distribucion normal relacionado con el nivel de confianza seleccionado.
p: proporcion estimada de la poblaciébn que estableceria un acuerdo determinado sobre la
variable a estudiar.
q:1-p
d: margen de error o desviacion del valor real estimado.
En la que se quiere una confianza del 95% que determina que Z=1.96, asumiendo un error
muestral del 5% (d=0.05) y considerando que estaran satisfechos el 70% (p= 0.7).
28%(3.84)%0.7%0.3
M 0.0025+(28—1)+3.84%0.7%0.3

22.57
7 0.8739

n=25.82=26
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Dando como resultado que la muestra sera de 26 personas.

Para la seleccion de la misma se utilizé primeramente un muestreo aleatorio estratificado con
afijacion proporcional, ya que fue posible dividir la poblacion en estratos, donde la seleccion del
namero de individuos por estratos para muestrar es proporcional al nimero de individuos que lo
componen. Para ello se definieron dos estratos (dirigentes y técnicos). De los 28 trabajadores, 5

son dirigentes 23 son técnicos.

EMPRESA
N=28

DIRIGENTES TECNICOS
N=5 N=23

Figura 3.2: Estratos definidos dentro de la empresa.
Para determinar la proporcion por estratos se utilizo la formula (3.2):
ni =" i
’ N
(3.2)

Donde:

Ni: tamafio de la poblacién en el estrato i.
ni: tamafo de la muestra en el estrato i.
N: poblacién

n: muestra previamente calculada

Ng=26 * —=4.64~5
28

=26 * ==21.35~22
28

Luego de los calculos se llega a la conclusion que la muestra se debe aumentar a 27 personas,
donde se deberan tomar los 5 dirigentes y 22 técnicos, de manera aleatoria estos Ultimos.

Los cuestionarios, los datos recogidos en ellos, asi como el analisis de fiabilidad
correspondiente quedaron recogidos en el anexo 9. A continuacion se presenta un andlisis de
los items por cuestionarios con mayores deficiencias:

Cuestionario 1: Este cuestionario aborda aspectos generales de la comunicacién en la empresa.
En este caso los items con mayor variabilidad de acuerdo a la numeracién dada por los

encuestados fueron, la pregunta 7 (en la empresa se preocupan por mantener informado al
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personal de las nuevas técnicas relacionadas con el trabajo), donde el 29.6% respondieron
estar neutro y el 70.3% respondieron estar en desacuerdo. La pregunta 26 (la forma de
comunicacion mas usada es la horizontal), donde el 44.4% respondié estar de acuerdo, el
29.6% estuvo neutro y el 25.9% estuvo en desacuerdo. Y la pregunta 30 (la solucion de los
problemas internos de la empresa estd asociada al dominio de los trabajadores de dichos
problemas), donde el 37.07% estuvo de acuerdo, el 29.6% estuvo neutro y el 33.3% estuvo en
desacuerdo. Esto demuestra que existe una cierta centralizacion de la comunicacién, ademas
de que las opiniones de los subordinados son tomadas en cuenta en algunas ocasiones. Este
cuestionario obtuvo una fiabilidad del 79%.
Cuestionario 2: En este cuestionario se trata el tema del concepto de comunicacién presente en
la entidad.
En el mismo los items con mayor variabilidad fueron el d (proceso que permite influir en las
opiniones aptitudes y conducta de los trabajadores de la empresa y los publicos externos),
donde el 81.4% estuvo de acuerdo que este concepto esta presente en la entidad, mientras el
18.5% estuvo neutro, y el item e (es el sistema que se encamina tanto a publico internos como
externos), en el cual el 92.5% estuvo de acuerdo y el 7.4% estuvo neutro. Las respuestas dadas
demuestran que no existe un criterio comdn en la empresa en cuanto a concepto de
comunicacion, aunque existe cierta concordancia en los demés items. Este cuestionario obtuvo
una fiabilidad de 82%.
Cuestionario 3: En el mismo se abordan aspectos referentes al desarrollo de los canales de
comunicacion, en este caso medios impresos y audiovisuales.
Los items con mayores discrepancias fueron el a (boletin interno, hoja de noticias), donde el
70.3% estuvo de acuerdo en potenciar estos medios, mientras que el 29.6% estuvo neutro, en
el caso de los item c (reporte anual, memorando), h (videos institucionales, spot, videos
memoria), y j (emisora radial, telecentro), el 77.7% estuvo de acuerdo potenciarlos y el 22.2%
se mantuvo neutro. En los items restantes el 100% estuvo de acuerdo en potenciarlos. El
mismo tuvo una fiabilidad de 80%.
Cuestionario 4: Canales de comunicacion. Medios directos, en soporte digital, y otros.
En los items a (entrevistas, reuniones) y g (boletin digital), el 70.3% estuvo de acuerdo en
potenciarlo y el 29.6% estuvo neutro. En el item b (matutinos, asambleas, consejos, consejillos),
el 66.6% se mostr6 de acuerdo, mientras que el 33.3% se mostrd neutro. En los items f
(mensajeria instantanea) y i (planta fija, trunking), el 77.7% estuvo de acuerdo y el 22.2% se

mantuvo neutro. En la pregunta j (radio base), el 59.2% estuvo de acuerdo y el 40.7% estuvo
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neutro. Los items restantes obtuvieron el 100% del apoyo de los encuestados. Se obtuvo una
fiabilidad del 81%.

Luego del andlisis de estos dos ultimos cuestionarios, se concluye que parte del personal de la
entidad no presenta conocimiento de la importancia que poseen otros medios de comunicacion,
los cuales facilitarian el proceso de comunicacion y lo harian a la vez mas eficaz. Los mas
usados son el chat, correo electronico, el teléfono, informes impresos, aunque se podrian
buscar alternativas para desarrollar otros canales de gran importancia y que se encuentran
obsoletos en la empresa.

También quedaron recogidos cuales son las vias mas eficaces para recibir la informacion,
segun la opinion de cada departamento. La Direccion General prefiere el uso de canales
formales como la comunicacion directa, o despachos, logrando asi una informacion con calidad,
objetiva y libre de distorsion. El departamento de Recursos Humanos hace énfasis en las
reuniones, consejos de direccion y las entrevistas, aunque sefiala que recibe gran cantidad de
informacion de forma digital. La Direccion Técnico Comercial por su parte sefiala el uso del
correo electronico, el contacto directo y las reuniones. El departamento de Contabilidad y
Finanzas sugiere el uso de reuniones, consejillos, matutinos, y la entrevista de forma personal.
Por dltimo el taller de produccién hace énfasis en los medios impresos, boletines, instrucciones
y néminas.

Cuestionario 5: Ruidos e interferencias en el proceso de comunicacion.

Los mas frecuentes en la entidad segun el criterio de sus trabajadores son: el exceso de
documentos a leer; donde el 55.5% plante6 que existia mucha interferencia por este sentido, el
desarrollo de excesivos controles o controles mal programados; planteado por el 30% de los
encuestados, la falta de control sobre las tareas a cumplir en el dia, expuesto por el 26% de los
trabajadores, ademés de las demoras en el cumplimiento de algunas tareas; planteado por el
26% de los implicados. De esta forma queda evidenciado que la entidad presenta barreras que
en este sentido perjudican el proceso comunicativo. Este cuestionario tuvo una fiabilidad del
75%.

En los cuestionarios del 6 al 9 se recoge lo referido a la imagen que esta proyectando la
empresa.

Cuestionario 6: Los locales.

En el caso de la identificacién externa de la empresa; un 7% plantea que no esta estéticamente
confeccionada. En el caso del item b, referente a la imagen de los locales, un 11.1% se muestra
neutro en cuanto a la existencia de buena apariencia en los mismos. En el caso del item |
(existen carteles de “ACCESO PROHIBIDO”, “NO PASE”, “HABLE EN VOZ BAJA” y otros que
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reflejen 6rdenes a los clientes), un 81% se muestra de acuerdo, mientras que el 19% se
muestra neutro o en desacuerdo. En este cuestionario se obtuvo una fiabilidad de 74%.
Cuestionario 7: Vehiculos de la entidad y la correspondencia.
El 15% de los encuestados arrojé que el estado interior de los vehiculos no era el mejor,
mientras que el 75% si lo hizo. A la vez el 26% expresé que el estado exterior de los vehiculos
no es el mejor. En el caso de la correspondencia no hubo discrepancias. Obteniendo una
fiabilidad de 77%.
Cuestionario 8: Los agentes de seguridad y proteccién y el teléfono.
En este caso entre los items con mayores discrepancias estan el b, donde un 33.3% afirma que
la vestimenta de los agentes de seguridad no es la adecuada. Por otra parte en el item g (las
conversaciones por teléfono son breves y se relacionan con los asuntos de trabajo), el 33.3%
plante6 estar en desacuerdo, mientras que en el caso del h (las llamadas particulares son muy
breves y se tiene en cuenta que el teléfono es un instrumento de trabajo muy necesario para la
entidad), un 22.2% se mostro neutro. En el mismo se obtuvo fiabilidad de 75%.
Cuestionario 9: Trabajadores que atienden a clientes y visitantes.
En este cuestionario no se observan discrepancias significativas en cuanto a la respuesta de los
encuestados. Solamente sefialar que en el item d, se observa que el 22.2% se mantiene neutro.
Dicho cuestionario obtuvo una fiabilidad de 76%.
Luego de analizar los Ultimos cuatro cuestionarios, se concluye que la entidad puede presentar
problemas debido a la imagen de la misma, un por ciento de encuestados arrojé que la misma
puede ser confundida con otras empresas debido a que la identificacién externa no es la mejor.
Ademas otro grupo plantea la no existencia o elaboracion deficiente de la sefalizacién tanto
para el publico externo como interno. Otro punto que resultdé sefialado fue el uso del teléfono,
donde se plantea el excesivo uso del mismo, ya sea para llamadas de trabajo o para el uso
personal, abordando que estas Ultimas son a veces demasiado prolongadas.
3.1.3. Andlisis de las entrevistas a directivos.
Esta herramienta permitio la recogida de informacion a través de un proceso de comunicacion,
en el transcurso del cual se respondieron cuestiones, previamente disefiadas en funcion de las
dimensiones que se pretenden estudiar. La entrevista es flexible y abierta. Entre sus ventajas
estan que es adaptable y se puede aplicar a toda clase de sujetos en situaciones diversas.
Luego de aplicar la técnica (anexo 10) a directivos de la empresa se confeccion6 un resumen
con las ideas comunes que fueron planteadas:
1) El concepto de comunicacion que se maneja en la empresa se mueve alrededor del nivel y
la efectividad de la transmision de informacion que logren los directivos con respecto a sus

54



VILLALCO

EMN ALUMINIO

CARPINTERIA

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

subordinados. También influye la tipologia, el contenido de los mensajes y la persona que lo
transmita.

En la entidad no se establecen formalismos. Las trabajadores se llevan muy bien tengan el
rol que tengan. Existen canales formales para que puedan plantear lo que les haga falta en
cualquier espacio, y eso facilita mucho las relaciones.

Precisamente debido al flujo de informacién entre areas que presenta la empresa, ademas
del intercambio de informacion con clientes y proveedores, se puede decir que las
principales barreras que influyen en la comunicacién son el burocratismo, el excesivo o
indebido uso del teléfono, entre otras.

Los canales de comunicacion que mas utilizan los directivos en la entidad son los matutinos,
reuniones con especialistas de cada éarea, consejillos, conversaciones personales,
despachos individuales, correo electrénico, chat. Sefialando que fuera una buena opcion la
creacion de un portal digital interno (intranet) para la empresa.

Para la comunicacion con el publico exterior, los directivos coinciden en que los canales
mas usados son el correo electronico, correo postal y el teléfono, aunque existe la visita
personal a la entidad.

Los mensajes enviados desde la organizacion superior son recibidos en la Direccion
General, revisados por la Asesoria Juridica y comunicados luego a cada area segun la
informacioén que se necesite.

Dentro de las principales necesidades comunicativas que presenta la empresa se pueden
sefalar: confeccionar y hacer un mejor uso de la sefalizacion de la empresa, potenciar el
uso de otros medios de comunicacion que pueden resultar més eficaces, ademas de hacer
un mayor uso de canales informales

Los directivos reconocen la importancia de la comunicacion y coinciden en la necesidad que
presenta la empresa en este sentido. Algunos la conceden como la creacién de espacios
donde el trabajador pueda expresarse, compartir y debatir sobre diversos aspectos que

correspondan con sus funciones dentro de la misma.

3.1.4. Andlisis del micro entorno comunicativo de la empresa.

El estudio del micro entorno de la empresa permitio realizar un analisis de campo de fuerza.

Este analisis es imprescindible y eficaz en el diagnostico de la situacion de la empresa, puede

ser aplicado a cualquier entidad independientemente de su tamafo. Para la realizacion del

mismo se tuvo en cuenta la revision de documentos, las entrevistas al personal de la entidad, el

trabajo con los expertos de la empresa y la observacion directa. Lo cual arrojé el resultado que

se expone en la siguiente tabla.
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Tabla 3.1. Andlisis del micro entorno comunicativo empresarial.

Factores en contra Factores a favor

prima.

v" No poseen equipo de comunicacion.
v' Poca variedad de medios de comunicacion para

posibilidades de internacionalizacion de la
empresa  como potencialidad para la
comunicaciéon con empresas extranjeras.

obtener posibilidades de compra de materia| v' Personal competente

\

Buen clima laboral.

v" No se dispone de informacién acerca de | v' Buenos resultados en auditorias.

v' Relaciones de informacion con proveedores de
insumos como GEPALSI, el cual a la vez cede

atender las necesidades de publicos internos y clientes.

externos. v Conocimiento de la competencia y sus
v No poseen conocimiento de la calidad de la potencialidades, lo cual arroja una posicion

informacion que brindan. competitiva favorable parala empresa.

v Dificultades en la comunicacién con empresas | v° Experiencia y prestigio en el territorio y la region

con capacidad de liquidacion, que permita central, que hacen que la demanda sea favorable.

3.1.5. Deficiencias arrojadas por el diagnéstico.

Todo el diagnéstico realizado anteriormente condujo a los resultados que se muestran a

continuacion:

1.

© ©® N o O

Poco conocimiento y dominio del personal de lo que constituye la comunicacion y como
desarrollarla.

Debilidades en las habilidades directivas, especificamente la comunicacion interpersonal.
Existe poca critica entre el personal directivo acerca de los problemas de comunicacion,
puesto que expresan que “si funciona” y por lo tanto no comprenden la dimension de las
dificultades.

No estan previstas acciones de capacitacion sobre el tema en el plan anual de capacitacién
de la entidad.

Falta de informacion para emprender acciones concretas de comunicacion.

Carencia de profesionales preparados para desarrollar la comunicacion institucional.

No se explotan al maximo los espacios para compartir informacion con los trabajadores.
Predominio del uso de las redes formales en la comunicacion.

No se explota suficientemente la infraestructura tecnoldgica para facilitar el flujo informativo.

. Los canales de comunicacion establecidos no operan con la eficacia y eficiencia requerida.

Los mas usados son los consejos de direccion, las reuniones, el correo electronico, el chat y
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el teléfono. Otros presentan un uso poco efectivo (murales de informacién, comunicacion
escrita).

11. En cuanto a la comunicacién externa, la imagen de la entidad es poco clara (incluso puede
ser confundida con otras empresas).

12. De manera general, las personas no prestan atencion a las formas de comunicaciéon y a sus
implicaciones. La comunicacion se torna un acto cotidiano, habitual y no se planifica o se
discute sobre ella.

13. En ocasiones las orientaciones que se reciben carecen de la explicacion adecuada y son
asumidas por los subordinados como ordenes, esto provoca que los mismos no se
impliquen u opinen sobre el trabajo.

14. No se cuenta con diferentes canales de comunicacion que se complementen para llegar a
todos los publicos como boletines, plegables y pagina web con informacion util y atractiva.

15. Existe carencia de una imagen distintiva que identifique a la institucion (no estan estudiados
los atributos de identidad).

3.2.  Definicion de los objetivos de comunicacion.

En este paso se definen los objetivos que guiaran la estrategia. Los objetivos son la meta que

se quiere alcanzar, constituyen propdsitos y aspiraciones que guiaran toda estrategia planteada.

Tomando las ideas propuestas por los expertos y teniendo en cuenta las deficiencias

detectadas en el diagnostico previo, queddé planteado el objetivo general de la estrategia.

Objetivo general:

Perfeccionar la gestion integral de comunicacién de la Empresa de Carpinteria en Aluminio de

Villa Clara VILLALCO, con un enfoque 360°, fortaleciendo la imagen, elevando la calidad del

producto y garantizando organizacion.

Para lograr el cumplimiento de lo anterior, se plantearon las siguientes necesidades

comunicativas:

1. Implementar acciones que permitan contar con profesionales mejor preparados en materia
de comunicacion en la institucion.

2. Diversificar el uso de los canales de comunicacion y delimitar las informaciones a brindar
por cada uno de los canales.

3. Definir los nexos entre comunicacion interna y externa y su influencia en la identidad de la
institucién de manera que se pueda gestionar estratégicamente la imagen.

4. Promover en la entidad la investigacion y estudio de impacto de la estrategia de
comunicacion y sus mecanismos de gestion.

3.3. Definicién del pablico objetivo.
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Para obtener esta informacién se tuvo en cuenta la revisién de documentos y las entrevistas con
los expertos y directivos, donde se conocié que VILLALCO brinda sus productos y servicios a
empresas estatales Unicamente, no tiene intermediarios ya que los clientes adquieren la
produccion una vez terminada su elaboracibn en la propia empresa. Los principales
proveedores son por una parte empresas que a su vez, fabrican carpinteria de aluminio pero
gue tienen como objeto social, proveer de materia prima a otras carpinterias. La presencia de
escasos distribuidores de perfiles de aluminio en Cuba y la imposibilidad de adquirir habilmente
en el extranjero esta materia prima, es un punto débil de la empresa, por lo que la identificacion
de los proveedores constituye un elemento importante. Por otra parte los clientes son
fundamentales para cualquier empresa, el mejoramiento de la calidad de su producto o servicio
estd encaminado al criterio que emitan estos. Por ello es necesario también mantener
relaciones fuertes con los clientes potenciales o principales. Otro publico importante en la
empresa lo constituyen los obreros, estos son los voceros del producto o servicio y constituyen
parte de laimagen de la empresa.

De esta forma se definieron los siguientes publicos objetivos de la empresa:

Consejo de direccion Clientes repitentes Clientes con CL

Medios de comunicacion del
territorio

Departamentos (grupos x Clientes nuevos

areas
) Proveedores grles

Secciones sindicales Sector turistico

Proveedores aluminio

Organizaciones de masas Cooperativas de construccion

Otras empresas del ramo

Masa de trabajadores .
! Camara de comercio

Preescriptores

Banco

Publicos externos
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Figura 3.3: Mapa de publicos de la empresa.

Principales clientes, mercado actual:

v' Empresa Constructora de Obras Ingenieras # 25. (ECOING 25)
Empresa de Construccion y Montaje (ECOAI # 1)

Empresa de Tabaco Torcido

Empresa Comercializadora Escambray

SR NEE NN

Empresa de Mantenimiento y Reparacion de Obras Hidraulicas (EMROH) y el INRH
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MINSAP Villa Clara, INDER

CTC Provincial, Asamblea Provincial del Poder Popular
ELQUIM

Aguas de la Habana

AN NN

Mercado potencial:

v" Todo el sistema empresarial descontado el sector turistico.

v' Cooperativas de construccion (mercado fuerte que permite llegar al sector poblacional)
Tabla 3.2. Principales proveedores de insumos y de materia prima.

Proveedores de insumos Proveedores de materia prima

DIVEP, ESAT Villa Clara, COPEXTEL, MAQUIMPORT, GEPALSI
CIMEX, Comercializadora Escambray

MAQUIMPORT: Esta importadora puede proveer la materia prima fundamental (el aluminio)
siempre que se le pague en MLC. VILLALCO no posee capacidad liquida por lo que utiliza el
cobro por adelantado a clientes que pueden pagar a MAQUIMPORT como mecanismo para
obtener de esta la materia prima. Por tanto los clientes con capacidad liquida (CL) se convierten
en una cantera de proveedores de la empresa.
GEPALSI: Aliado estratégico que proporciona contratos y pequefias cantidades de materia
prima de las que puede prescindir. Ha sido una fuente continua, pero es poco segura. Depende
del mantenimiento de las condiciones de alianza y el cuidado de la relacion comercial.
3.4. Formulacién del mensaje a comunicar.
El sentido mas general de la comunicacion es el mensaje. El encuentro con los publicos en
materia de comunicacion siempre serad a través de mensajes especificos con un sentido
determinado. El sentido que se busca darle a los vinculos con otros actores es parte de lo que
se debe definir. El contenido de los mensajes, lo que se quiere compartir con otros, es materia
fundamental para la construccion de los vinculos y de la comunicacion con los publicos.
La definicion de los mensajes constituye una cuestion propiamente interna de la entidad, iran en
dependencia de la estrategia que tenga la empresa, y al publico al que se dirigira. Vale sefalar
gue en el caso de VILLALCO, al ser una empresa comercializadora, y luego de identificar los
publicos potenciales, se sefialan algunos escenarios a tener en cuenta para la formulacion de
los mensajes:
v" Negociacion con clientes: Interaccion de la cartera de productos que se ofrece con los
pedidos que realiza el cliente. Creacion de relaciones duraderas con los clientes que se

consideren repetitivos. Se debe hacer énfasis en los clientes potenciales.
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v" Negociacién con proveedores: El conocimiento de las necesidades de los principales
suministradores contribuird a que la empresa desarrolle estrategias de seguimiento mas
atractivas y motivadoras para estos. El objetivo es crear relaciones fieles y fortalecer la
ventaja competitiva en el sector. El seguimiento de los proveedores, fundamentalmente los
de aluminio, debe priorizarse por encima del resto de los publicos externos de la
organizacion.

v' Intercambio de informacion con el exterior: Documentos intercambiados con el Grupo
Empresarial de Materiales de la Construccion, intercambio de informacién con el MTSS y
organos de gobierno, ademas no dejar de lado la imagen que se ofrece al exterior. Estara
encaminado a conocer las tendencias en su produccion, satisfaccion de los pedidos de los
clientes, tendencias del mercado y disponibilidad de materias primas.

v Intercambio de informacion en el interior: Eficiencia del flujo de informacién interno de la
entidad.

Luego por cada departamento se puntualizé en aspectos a tener en cuenta a la hora de emitir
sus mensajes. La Direccion General por el papel lider que tiene en la entidad debe ser ejemplo
en este acapite, brindando en sus mensajes informacién precisa y de calidad para cada publico.
Debe estar relacionado con el equipo de comunicacién que se cree, para de esta forma brindar
informacién a todos los niveles. El departamento de Recursos Humanos debe encaminar sus
mensajes principalmente a elevar la competitividad y flexibilidad de los trabajadores,
fomentando opciones de capacitacion. La Direccion de Contabilidad y Finanzas por su parte
debe enfocarse en el logro de los objetivos fomentando y elevando el interés hacia el trabajo por
parte de los trabajadores, ademas de informar sobre el porciento del cumplimiento del plan. El
departamento Técnico Comercial debe trabajar a la par con la direccion de finanzas, ya que es
el encargado de aportar ingresos a la empresa mediante el proceso de comercializacion, debe
enfocarse también en los mensajes a clientes y proveedores. El taller por su parte debe
enfocarse en las 6rdenes emitidas por la Direccion Técnico Comercial, y dar respuesta al plan.

3.5. Identificacién de los recursos.

En este punto se hace necesario la identificacion de los recursos con los que cuenta la

organizacion para dedicarlo a la comunicacion y a las acciones necesarias para alcanzar los

objetivos que se han establecido: lo econémico, capital humano que se involucraray las formas
de obtener dichos recursos. Algunas de estas acciones constituyen la creaciéon de actividades
de capacitacion, elaboracion de boletines institucionales, introduccion en revistas o espacios

radiales y televisivos de la provincia, incluir también actividades de promocion (creacion de
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carteles y plegables correspondientes a la cartera de productos que se ofrece) y actividades en

la comunidad que ayudarian al fortalecimiento de la imagen institucional.

Para esto se realiz6 un andlisis en conjunto con los expertos de la estrategia de la empresa

para el periodo 2016-2020, donde se puntualizé en indicadores econdmicos y potencialidades

humanas de los Ultimos tres afios, ademas de las esperadas para 2019 y 2020, con vistas a

observar en qué condiciones se encuentra la empresa para enfrentar las acciones

comunicativas de la estrategia.

Tabla 3.3. Potencialidad de recursos humanos.

Grado de consecucion de la meta

Indicadores

2016 2017 2018 2019 2020
Personal que posee competencias laborales (%) 90 90 95 95 95
Eficacia de las acciones de capacitacion (%) 80 85 90 90 90
Evaluados de superior y adecuado (%) 70 85 85 86 87
Satisfaccion con la evaluacion del desempefio (%) | 80 80 85 85 85
Clima laboral positivo positivo positivo positivo positivo
Satisfaccion con las condiciones de trabajo (%) 90 90 95 95 95
Evaluacion de la situacion de riesgo aceptable | aceptable | aceptable | aceptable | aceptable
Resultado de auditorias conforme | conforme | conforme | conforme | conforme

La empresa cuenta con un sistema de gestion de los recursos humanos, donde la formacion del

personal es la base para alcanzar las competencias requeridas por cada obrero. Ademas, dada

la naturaleza de la produccién, la capacitaciébn es de vital importancia para garantizar la

profesionalidad en la ejecuciéon del trabajo. Se cuenta con condiciones de trabajo adecuadas

para todo su personal, incluyendo los recursos materiales necesarios que se asignan en la

medida que se recibe el financiamiento y se gestiona su compra.

Tabla 3.4. Sostenibilidad financiera de la empresa.

Grado de consecucion de la meta

Indicadores
2016 2017 2018 2019 2020
Total de ingresos (MP) 2789.0 2890.0 3022.3 3100.0 3200.0
Total de gastos (MP) 1818.8 1892.8 1776.9 1700.0 1690.0
Utilidad antes de impuestos (MP) 972.2 997.2 1245.4 1300.0 1350.0
Valor agregado (MP) 1486.9 1574.7 1955.4 1970.0 1970.5
Coeficiente Total de gastos/Total de ingresos 0.6514 0.6549 0.5879 0.5484 0.5281
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Luego del analisis de los indicadores se observa una mejoria en los Ultimos tres afios, por lo
gue en conjunto con los expertos se concluy6é que la empresa cuenta con potencial humano,
flexible y competitivo, con posibilidad de capacitacion para ser dedicado a la comunicacion. Por
otra parte los indicadores econdmicos ratifican la buena situacién que viene presentando la
empresa, lo que evidencia una buena operatividad y gestibn econdmica de los recursos
planificados, que se refleja en la relacion Gastos/Ingresos, lo que significa que por cada peso
ingresado se incurrieron en gastos por debajo de lo que se tenia programado.

3.6. Plan de accion de las actividades.

Con el propésito de mitigar las deficiencias arrojadas en el diagnéstico, en este punto de la
estrategia es donde se determinaran el conjunto de actividades que tendrdn como principal
funcion dar cumplimiento al objetivo de comunicacién planteado, aqui ademas se definiran
responsables para cada actividad.

Para ello se seleccionan las variables que considera el modelo de comunicacion 360° para
garantizar el impacto integral de la comunicacion.

Areas de Intervencién Estratégica (AIE) de la comunicacion:

AIE 1: Organizacién de la comunicacion: Estructuracién del proceso comunicativo en la
organizacion.

AIE 2: Comunicacion interna: Gestion de la interaccion humana de los publicos internos de la
empresa.

AIE 3: Comunicacion externa: Gestion de las operaciones de comunicacion destinadas a los
publicos externos.

AIE 4: Liderazgo comunicativo: Capacidad de los lideres para operar con competencia
comunicativa.

AIE 5: Gestiéon de Ildentidad: Generacién de una imagen favorable a través del trabajo con los
soportes de identidad corporativa de la organizacion.

A continuacién se presentan los objetivos, especificaciones y acciones establecidos por cada
Area de Intervencion Estratégica:

v' AIE 1: Organizacion de la comunicacion.

Objetivo_estratégico 1: Crear las bases para el sostenimiento de la estrategia y la operatividad

del sistema integral de comunicacion en la entidad.

Especificaciones: VILLALCO no cuenta en su estructura con un Departamento de Comunicacion

ni cargo de Director de Comunicacion. Las funciones de comunicacion deben ser puestas en
practica por un grupo de comunicacion.
Acciones y responsables:
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1.

v

Crear el Equipo de Comunicacion que asumird las funciones de comunicacion de la
empresa. Su responsable seré el Director General y Director de RR.HH.

Definir las funciones de la comunicacion en la entidad. Seran definidas por el Equipo de
Comunicacion.

Designar una persona responsable de la actividad dentro de cada area (activistas de
comunicacion). Los principales responsables seran: Director General, Directores municipales
y Direccion de RR.HH.

Conformar un Consejo Técnico Asesor para la aprobacion de publicaciones de productos
informativos considerando los ejes tematicos y las necesidades de los publicos objetivos.
Sus responsables seran el Director General y Equipo de Comunicacion.

Definir el sistema de trabajo del grupo e interrelaciones. Como responsables estaran el
Director General y el Equipo de Comunicacion.

Definir posibles productos informativos por cada afo de la estrategia (formatos, canales y
medios) con revisién y aprobacion. Los responsables seran Equipo de comunicacion,
Consejo Técnico Asesor, Consejo de Direccion. Esta actividad se realizara una vez creado el
Consejo Técnico Asesor.

Conformar y aprobar presupuesto de comunicacion. Sus principales responsables seran el
Consejo de Direccion y la Direccién econdémica. La misma se realizar4 cada afio en el
proceso de conformacion del plan de la economia.

Atender al desarrollo del dispositivo de comunicacion de la empresa. Su maximo
responsable sera el Director General, y su ejecucion sera de forma permanente en la
empresa.

AIE 2: Comunicacién interna.

Objetivo estratégico 2: Organizar el sistema de comunicacion interna de la entidad.

Acciones y responsables:

1.

Realizar una caracterizacion detallada de los publicos internos en cuanto a necesidades
comunicativas. Su responsable sera el Equipo de Comunicacion.

Disefiar el flujo de informacion interna en la organizacion teniendo en cuenta plazos para la
emision y recepcion de informaciones claves, soportes o canales para la transmision de esta
informaciéon y responsables de dicho proceso. Sus responsables seran el Equipo de
Comunicacion en coordinacién con los responsables de cada proceso dentro de la

organizacion.
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3.

v

Realizar un estudio sobre el aprovechamiento y las potencialidades de la infraestructura
tecnoldgica de la organizacion en funcion de la comunicacion interna. Su responsable sera el
Especialista Informatico.

Implementar soluciones informaticas para el mejoramiento de la comunicacién interna.
Responsabilidad del Especialista Informatico.

Elaborar instrumentos de retroalimentacion para medir la calidad de la comunicacion interna.
Responsabilidad del Equipo de Comunicacion.

Aplicar instrumentos de retroalimentacion para medir el mejoramiento de la comunicacion
interna. Sus responsables seran el Equipo de Comunicacion en conjunto con los
responsables de cada subdireccion

Determinar flujos de relacibn comunicacion interna-comunicacion externa e identificar
barreras. Responsable: Equipo de Comunicacion.

Elaborar e implementar acciones para el mejoramiento de la relaciébn comunicacion interna-
comunicacion externa. Su responsable sera el Equipo de Comunicacion.

AIE 3: Comunicacion externa.

Objetivo estratégico 3: Organizar el sistema de comunicacion externa de la entidad.

Acciones vy responsables:

1.

Realizar una caracterizacion detallada de los publicos externos en cuanto a necesidades
comunicativas. Su responsable sera el Equipo de Comunicacion.

Comparar las necesidades comunicativas de los publicos externos con la carpeta de
productos informativos y comenzar su implementacion con orden de prioridad. Sus
responsables seran el Equipo de Comunicacion en conjunto con los responsables que se
designen en cada éarea.

Definir con el Consejo Técnico Asesor mecanismos de retroalimentacion con publicos
priorizados. Los responsables serdn el Consejo técnico asesor, Especialista Informatico y
Equipo de Comunicacion.

Definir fortalezas y oportunidades que ofrecen los diversos medios de comunicacion del
territorio. El responsable sera el Equipo de Comunicacion

Trazar un plan estratégico de relacién con los medios. Su responsable sera el Equipo de
Comunicacion

Diseflar una pagina WEB de la organizacion. Su responsable serd el Especialista
Informaético.

AIE 4: Liderazgo comunicativo.
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Obijetivo _estratégico 4: Elevar las competencias comunicativas de los principales voceros de

comunicacion de la entidad.

Acciones v responsables:

1.

v

Determinar necesidades de capacitacion en comunicacion por grupos: Cuadros, Equipo de
Comunicacion, activistas, otro personal. Su principal responsable serd la Direccion de
RR.HH.

Incorporar al plan de capacitacion la realizacion de entrenamientos y cursos cortos sobre
comunicacion segun necesidades. Sus responsables seran el Capacitador y Direccion de
RR.HH.

Capacitar segun el plan propuesto. Los responsables seran todos los implicados en el
proceso de capacitacion.

AIE 5: Gestion de Identidad.

Obijetivo estratégico 5: Fortalecer la imagen de la institucion con base en su identidad.

Acciones vy responsables:

1.

3.7.

Determinar las competencias esenciales de la institucién. Su responsable sera el Consejo de
Direccion.
Reevaluar la politica de identidad/imagen de la institucibn en base a competencias
esenciales y publicos. Sus responsables seran el Consejo de direccion y el Equipo de
Comunicacion.
Diagnosticar los soportes de identidad de la organizacion y su convergencia con la imagen
deseada. Los responsables de la actividad seran el Consejo de direccion y el Equipo de
Comunicacion.
Implementar acciones de correccion de imagen en base al diagnostico realizado. La
direccion de la empresa designara quien serd el responsable para la realizacion de esta
actividad.
Fortalecer los soportes de identidad visual. Su principal responsable sera el Equipo de
Comunicacion.
Implementar espacios de reunion formales e informales que refuercen la identidad monolitica
de la organizacién. Los implicados en esta actividad seran el Consejo de direccién, Equipo
de Comunicacioén y organizaciones de masas.

Definicion de los medios o canales de comunicacion.

Los medios de comunicacion constituyen la manera mas eficaz y rapida para transmitir un

mensaje, siendo esta Ultima su funcion principal.
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Teniendo en cuenta lo planteado en el procedimiento de la estrategia, y analizando el escenario
en el cual esta instalada la empresa, ademas de conocer los principales publicos de interaccion,
los perfiles, comportamientos y expectativas, ademas de tener una idea de los mensajes que se
guieren comunicar, se hace necesario conocer los medios para acceder a la informacion o
aquellos canales por los que les interesaria a estos publicos recibirla. Para ello se definen una
serie de medios o canales para el intercambio de los mensajes.

Tabla 3.5. Medios verbales de comunicacion.

Tipo Medios Puablicos
m Reuniones Publico interno
% Matutinos Publico interno
E’ Comunicados internos Consejo de Direccién y mandos intermedios
Comunicacion directa Todos los publicos

Este tipo de medio de comunicacion tiene el uso de la palabra como principal protagonista, hace
énfasis en la interaccion con una persona o varias personas a la vez. Lo que se comunica se
vincula al objeto de modo claro, se utilizan conceptos. Tiene la caracteristica de que el emisor se
enfoca mas en lo que se dice.

Tiene como ventajas que es una forma de comunicacion répida, posee presencia de la
retroalimentacion inmediata, ademas de proporcionar mayor cantidad de informacién en menos
tiempo. Posee como desventajas que tiene mayor posibilidad de distorsién, por lo que el riesgo
de una mala interpretacion también es elevado. Frende Vega (2012)

Tabla 3.6. Medios impresos de comunicacion.

Tipo Medios Publicos
Tablén de anuncio (mural) Todos los publicos

4 Soportes visuales de identidad Todos los publicos

g’_ Boletin de informacion interna Publico interno

E Plegables Publico externo
Catalogo de ofertas Publico externo

Los medios de comunicacion impresos, como su nombre lo dice, son en fisico y comprenden
formatos diferentes. Algunos de ellos son las revistas, los periodicos, folletos, libros, entre otros.
Siendo los dos primeros los mas populares.

Poseen la ventaja que puede existir un registro tangible y verificable de la comunicacion,
ademas de que los mensajes van a ser mas claros y precisos. Pero por otra parte van a tomar
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mas tiempo, no poseen retroalimentacion inmediata, y no va a existir seguridad de la
interpretacion.
Tabla 3.7. Medios electronicos de comunicacion.

Tipo Medios Pablicos
Portal del empleado (intranet) Publico interno
_é Sitio web Todos los publicos
‘é Correo electronico Todos los publicos
uij Salva pantallas Publico interno
Chat Publico interno

Es una forma avanzada de comunicacion utilizando las més sofisticadas tecnologias. Tienen la
ventaja de poder enviar gran cantidad de informacion a través de sistemas informaticos, se
logra gran interactividad usuario-empresa, es el Unico medio que permite integrar sonidos,
fotografias, texto, video, entre otros. Dentro de las desventajas se puede destacar el costo de

adquirir la tecnologia.
Tabla 3.8. Medios audiovisuales de comunicacion.

Tipo Medios Publicos
3 Presentacion publicas en medios provinciales (radio y TV) Publico

c

2 externo

3 Video corporativo Todos los
i)

3 publicos

Los medios de comunicacion audiovisuales (o simplemente medios audiovisuales) son aquellos
mecanismos de comunicacién masiva que transmiten sus mensajes a través de canales que
involucran no solo el sentido de la vista, como en los medios impresos tradicionales, sino
también el de la audicion. Poseen la ventaja de brindar buena informacion, rapida y a un gran
namero de usuarios al mismo tiempo y como desventaja se sefiala el costo para ejercerlo.

3.8. Control y evaluacion de la estrategia.

El ultimo paso en toda estrategia lo constituye el control, este es el encargado de verificar el
cumplimiento de las acciones y por consiguiente de los objetivos planteados.

El sistema de control establecido en esta estrategia de comunicacion esta enfocado al
diagnostico permanente del estado de la comunicacion con enfoque 360°, para lo cual se
definen los siguientes indicadores a medir por cada AlE.

Definicion de indicadores a monitorear por AlE:
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AIE 1: Organizacion de la comunicacion.

v Porciento de cumplimiento de las actividades del Equipo de Comunicacion.

v' Porciento de cumplimiento de las actividades del Consejo Técnico Asesor.

AIE 2: Comunicacion interna.

v' Grado de satisfaccion del cliente interno con relacion al conocimiento de las metas, tareas,
actividades y problemas de la organizacion.

v’ Eficiencia del flujo informativo en relacién con los procesos de la organizacion.

v" Mejoramiento del clima socio laboral.

v/ Cantidad de soportes de identidad en espacios internos de la organizacion.

AIE 3: Comunicacion externa.

v' Grado de satisfaccion de los publicos externos con los productos comunicativos de la
entidad.

v" Aumento de la cantidad de publicos que solicitan informacion o participan en el mejoramiento
de estos productos.

v Cantidad de apariciones de la organizacién en los medios /calidad de la informacién emitida.

v" Numero de visitas a la pagina web de la entidad.

AIE 4: Liderazgo comunicativo.

v Incremento de la competencia comunicativa de cuadros y actores de la comunicacion.

v Elevacion de la conciencia de la necesidad de formacién continua en comunicacion.

AIE 5: Gestion de Identidad.

v' Crecimiento del sentido de pertenencia y la responsabilidad de todos con el resultado de la
organizacion.

v' Existe un conocimiento compartido dentro de la organizacion de sus principales
caracteristicas y modos de actuacion.

v' Cambios positivos en la opinién de los publicos acerca de la entidad.

v" Reconocimiento de patrones de identidad visual por los publicos.

v Consistencia en el discurso de la organizacion.

3.9. Conclusiones del capitulo.

Después de haber analizado los argumentos presentados en el cuerpo de este capitulo se

arriba a las siguientes conclusiones:

1. La implementacion de la estrategia de comunicacion doto a la investigacion de una etapa de
diagnostico que permitié evaluar el estado comunicativo de la entidad, arrojando un grupo
de deficiencias que condujeron a la posterior formulacion del objetivo general de dicha
estrategia.
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2. Con el fin de dar cumplimiento al objetivo de la estrategia, se definieron un conjunto de
acciones por cada Area de Intervencion Estratégica (AIE) de la comunicacion, guiadas por
un enfoque de comunicacion de 360 grados para lograr de esta forma el impacto integral de
la misma.

3. La ejecucion de los controles propuestos permitira ubicar el punto en el cual se encuentra la
estrategia, a la vez serd una herramienta de retroalimentacion que sentaré las bases para
su perfeccionamiento.
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Concusiones generales

Después de haber desarrollado la presente investigacion se arriban a las siguientes

conclusiones:

1. Laconstruccién y analisis del marco tedrico permitié encontrar los principales elementos que
debe contener una estrategia de comunicacion, estos son: diagndéstico, objetivos, publicos,
mensajes, medios, recursos, acciones y controles.

2. El andlisis de los diferentes procedimientos relacionados con las estrategias de
comunicacion permiti6 corroborar la existencia de una amplia base conceptual y
metodolégica para resolver el problema de investigacién planteado. Especificamente se
consideré como adecuada la estrategia propuesta por Alianza ONG (2017).

3. La completa implementacion de la estrategia de comunicacion dotara a la entidad de una
herramienta capaz de mantener integradas sus acciones comunicativas, con el fin de
cumplir con los requisitos del perfeccionamiento empresarial, ademas permitird alcanzar los

objetivos trazados en la mision, vision, asi como con los objetivos estratégicos de la misma.
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Recomendaciones

Con la culminacién del presente trabajo investigativo se sugieren las siguientes

recomendaciones:

1. Concluir con la total implementacién de la estrategia en la empresa, llevando a cabo las
acciones y los controles planteados en la misma.

2. Prestar gran atencion al proceso de control de la estrategia, ya que permitira sefalar las
deficiencias que posee la misma.

3. Realizar actualizaciones de la estrategia, implementando las mejoras realizadas luego de
eliminar las deficiencias detectadas en los controles.

4. Socializar los resultados obtenidos en aras de contribuir al conocimiento de la estrategia de
comunicacion para otras organizaciones, fundamentalmente las que se encuentran en el
proceso de perfeccionamiento empresarial.
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Anexos

Anexo 1: Estrategias de comunicacion planteadas por diversos autores.

Autor

Estrategia

Hernandez Romero (2013)

Comprende el disefio de las estrategias y tacticas de solucion para las
areas de oportunidad detectadas en la organizacion. Se describe ademas la
programacion para la realizacion de las diversas actividades propuestas,
asi como aspectos comunicativos a evaluar en dicha implementacion.

1) Definir objetivos.

2) Definir estrategia.

3) Definir tacticas.

4) Evaluacion.

Fernandez Villa (2015)

1) Diagnéstico de comunicacion
2) Definicion de objetivos

3) Definicion de publicos

4) Definicion de mensajes

5) Definicion de medios

Osorio Madero (2009)

1) Identificar publicos.

2) Definir area estratégica (comunicaciones de marketing, relaciones
publicas, estructura organizacional, politica de servicio).

3) Definir objetivo.

4) Definir actividad con responsable de ejecucion y supervisor.

5) Recursos.

6) Indicadores de gestion de la estrategia.

Trelles Rodriguez (2002)
citado en Loaysa Castro
(2013)

1) Conocimiento de los publicos, tanto a los internos como a los externos.
2) Planificacion de las actividades de comunicacion en funcién del logro de
objetivos por tipo de publicos.

3) Definicion de los resultados esperados, costos y plazos de realizacion de
las actividades comunicativas.

4) Establecimiento de adecuados mecanismos de control y evaluacion de

las acciones y planes de comunicacion.

Cardoso (2002) citado en
Viera Orozco (2016)

1) Identificacion del publico objetivo.
2) Definicion de los objetivos.
3) Identificacién de los ejes sicoldgicos o conceptuales.
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Decreto Ley No. 281 (2007)
citado en Fernandez
Guevara (2009)

1) Efectuar un diagnéstico que permita conocer el grado de desarrollo y
caracteristicas de la comunicacion de la empresa.

2) Disefar el sistema de comunicacion empresarial a implantar, expresados
en el Manual de Gestion de Comunicacion y el Manual de Identidad
Corporativa.

3) Evaluacioén periédica de los resultados positivos y negativos del proceso
de comunicacion.

4) Diseflar las acciones a tomar para rectificar las desviaciones e

insuficiencias encontradas.

Rivera Morales et al. (2011)

1) Andlisis: definir y conocer el receptor, la cobertura, los recursos y
medios, y los tiempos para realizarlo.

2) Disefio: planear con objetivos, metas, actividades, tiempos vy
participantes.

3) Desarrollo: elaboracion de materiales.

4) Ejecucion: acciones concretas de comunicacion.

5) Evaluacion: medir los resultados de la comunicacion.

Gélvez Vaca (2016)

1) Investigacion

2) Planteamiento de objetivos
3) lIdentificar los publicos

4) Estrategias

5) Acciones

6) Cronograma

7) Presupuesto

8) Ejecucion

9) Evaluacion

Anexo 2: Comparacion de la evaluacion de la comunicacion organizacional en el contexto

cubano respecto alas tendencias internacionales. Rivero Hernandez (2016)

Caracteristicas

Contexto internacional Contexto cubano

Objetivos e importancia

La medicién se ha vuelto mucho | Se constatan declaraciones sobre la
mas comun y esta mucho mas | importancia de su medicién y evaluacion,
demandada de lo que lo era hace | pero ello no significa que exista plena

diez afios atras. conciencia de la necesidad de su puesta

en practica. La manera en que la
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comunicacion es entendida en la

organizacion juega un papel clave en la

concepcioén de la evaluacion.

Barreras para
desarrollo

implementacién

Su

de

experticia en el campo, escasez

Costos, tiempo, vacio
de literatura y masa critica de

evaluacion.

de

profesionales.

Falta conocimiento de los
El area se ve como generadora de gastos
y N0 como una inversion.

Disciplina joven en construccién de sus
parametros fundamentales. Escasez de
presupuesto. No puede ser medida pues

tiene como base atributos intangibles.

Alcance y contenido

Medicion de los “outputs™ Los
resultados de un programa o
actividad de comunicacién que
normalmente son para el corto
plazo, o inmediatos

Impresion,  Entendimiento y
compresion, Recuerdo y

retenciéon, Atencion y respuesta

inmediata

Medicion de “outcome”:
resultados de esfuerzos en
comportamiento. cambio de

opinién, actitud y/o conducta en
esos publicos.

Indicadores de procesos y
resultados (indicadores de
resultado (eficacia), de recurso
(eficiencia) y de cumplimiento
(cumplimiento de las labores
planteadas u ofrecidas en la

estrategia)

Medicion de los “outputs”, parte mas
visible de los procesos organizacionales,
mas no son sustentables a largo plazo
como oferta diferenciadora. Indicadores de

cumplimiento

Métodos y técnicas

empleados

Andlisis cualitativo y cuantitativo

de la comunicacion publicitaria

Evaluacion intuitiva o informal a través de

la  observacion casual, anécdotas,
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pautada, clipping pre-test y post-
test de campafias, aplicaciéon de
coeficientes de recordacion a

partr de encuestas sobre

diferentes segmentos
poblacionales, estudios de
audiencia.

Equivalencia  Publicitaria, se
pretende demostrar el dinero que
se le ha ahorrado a la
organizacion en caso de gque ésta
hubiera publicado en las mismas

paginas u horario similar, de los

mismos medios, avisos
publicitarios  para suplir la
cobertura periodistica.

Inteligencia medial o imagen
publicada.

Las audiencias no llegan a

conocer ni a percibir todo lo que
se publica.

La realidad percibida es aquella
gue interpretan los publicos a
partir de lo que han publicado los
medios.

premios, atencion a las reuniones vy
comentarios clipping.

Predominio de una evaluacién informal
mas que de una formal, la que se ubica
fundamentalmente en los intercambios
cotidianos, no se codifica ni registra como
la formal Ila evaluacibn ha estado
subordinada a criterios de venta en

empresas de alta visibilidad.

Normas, procedimientos

Desconocimiento de los
protocolos que aseguran las
mejores practicas.

No existe una metodologia que
retorno

permita  medir el

financiero de la comunicacion.

La carencia de normativas para evaluar;

incluso consideran que el tdpico
Evaluacion apenas se menciona en los
modelos de direccion, gestion y control
gue se exigen hoy a las empresas
tiene

cubanas. No se prevista la

evaluacion dentro de las funciones del

area o del profesional que la atiende.

Periodicidad de la

Evaluar siempre, pero las

No hay un patrén consensuado.
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Evaluacion

evaluaciones mas profundas son
esenciales cuando una
organizacion esta sufriendo un

cambio.

Futuro de la evaluacion

Investigacion mas profunda de

los pulblicos, las relaciones
organizacién-publicos, y
especialmente, en medir el

impacto en los resultados de la
organizacion, o lo que es lo
mismo, relacionar el outtakes y el
outcomes de comunicaciones a
metas y resultados
organizacionales.

Medicion y evaluacién de la
comunicacion en medios

sociales.

Se va instalando como necesidad entre
los propios compafieros del

GEPE vy los de
Perfeccionamiento  de

la direccion de

la Union de
Empresas Militares, aunque aun no hay
plena conciencia de ello en sentido
general. Y en la Academia que se esta
formas de

produciendo y tributando

evaluacion  rigurosas, cientificas Yy

sistematicas.

Anexo 3: Ubicacién geogréficade VILLALCO.

"4

| g

Santa Clara
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Anexo 4: Flujo de informacion de la empresaVILLALCO.

MINISTERIO DE LA CONSTRUCCION
SANTA CLARA, VILLA CLARA
EN NUESTRA EMPRESA SE HA DISENADO UN SISTEMA DE INFORMACION INTERNA Y EXTERNA DE LAS DIFERENTES AREAS DE TRABAJO DONDE SE
REFLEJA EL DESTINO DE CADA UNA DE ELLAS Y LA PERIODICIDAD.
RELACION DE MODELOS

AREA ECONOMICA

NOMBRE DE LA INFORMACION PERIODICIDAD DESTINO AREA FECHA DE EMISION
MODELO 600-MOV. INV. ESTATAL MENSUAL. GRUPO. EMP Direccion Finanzas  4- ¢/mes
MODELO 201-GASTOS X ELEM. MENSUAL GRUPO EMP. Direccion Finanzas  4- ¢/mes
MODELO 200-EST. DE RESULTADO MENSUAL. GRUP. EMP. Direccion Finanzas  4- ¢/mes
MODELO 100-ESTADO DE SITUAC. MENSUAL. GRUP. EMP. DirecciéonFinanzas 4- ¢/mes
MODELO 300-COSTO PROD.VENDIDA  MENSUAL. GRUP. EMP. DirecciéonFinanzas 4- ¢/mes
ANEXO 301- GASTO X ELEMENTOS MENSUAL . GRUP. EMP. DirecciéonFinanzas 4- ¢/mes
ANEXO 101-CUENTAS DEL BALANC. MENSUAL GRUP. EMP. Direccion Finanzas  4- ¢/mes
ANALISIS SITUACION FINANCIERA MENSUAL EMPRESA Direccion Planificacién 4- ¢/mes
ANALISIS DE LOS IND. ECONOMICOS MENSUAL GRUPO EMP. Direccion Planificacién 5- ¢/mes
MODELO 5903-00 CUMP. PLAN ECON. TRIMESTRAL GRUP. EMP. Y ESTAD. Direccién Planificacidon 10- trimestral
MOD.5070-08 PORTAD. ENERGETIC. MENSUAL GRUP. EMP. Y ESTAD Direccién Planificacidon 10- trimestral
MOD.5201-02 PROTEC, HIGIENE TRIMESTRAL GRUP. EMP. Y ESTAD. Direccion Planificacion 10- trimestral
MOD.5200-02 NUMERO TRAB. ANUAL GRUP. EMP. Y ESTAD. Direccién Planificacién 10- trimestral
MOD.5901-05 IND. SELEC. CONT. TRIMESTRAL GRUP. EMP. Y ESTAD. Direccidn Planificacién 10- trimestral
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MOD. CONTROL EMULAC. 26 JULIO MENSUAL GRUP. EMP. Direccidn Planificacidn 8- ¢/mes
MOD.0005-07 MENSUAL GRUP. EMP. Y ESTAD. Direccidn Planificacion 3- ¢/mes
MOD.0006-00 MENSUAL GRUP. EMP. Y ESTAD. Direccién Planificacion 3- ¢/mes
INFORME DE CUENTAS X COBRAR MENSUAL GRUPO EMP. Direccién Planificacion 4- ¢/mes
INFORME DE CUENTAS X PAGAR MENSUAL GRUPO EMP. Direccién Planificacion 4- ¢/mes
CERTIFICACION DEIND. ECONOM. MENSUAL EMPRESA Direccién Capit.Hum 4- c/mes
CERTIFICACION DE DIVISA MENSUAL EMPRESA Direccién Capit.Hum 4- ¢/mes
MOD. PREVIA DE PRODUCCION MENSUAL GRUP. EMP. Direccidn Planificacién 24- ¢/mes
MOD. DEFINITIVA DE PROD. MENSUAL GRUP. EMP. Direccidn Planificacion 3-¢/mes
PLAN DE VENTAS MENSUAL EMPRESA Direccion General 3-¢/mes
SOLICITUD DE VACACIONES MENSUAL EMPRESA Dir. Capit.Hum Quincenal

AREA JURIDICA (Direccién General)

NOMBRE DE LA INFORMACION PERIODICIDAD DESTINO AREA FECHA DE EMISION
INFORMACION JURIDICA TRIMESTRALY ANUAL  GRUPO EMP. CONST  ASESORIA JURIDICA 1ro c/ trimestre
INFORMACION ILEGALIDADES MENSUAL, TRIMESTRAL ~ GRUPO EMP. CONST Dir. Capit.Hum 1ro c/trimestre, afio

Y CONTROL INTERNO
(Inf. Valorativoy Mensual) MENSUALY ANUAL UTIE C GECONS REC. HUM. Y DPTO PREV.  1c/mes, trimestre, afio
INFORMACION PROTECCION FiSICA TRIMESTRAL Y ANUAL GRUPO EMP. CONST Direc. Capit.Hum 1al 5 ¢/ mesy aio

DIRECCION DE CAPITAL HUMANO

INFORMACION ESTAD .DE CUADRO TRIMESTRAL GRUP. EMP. Y EMPRESA Direccién General 20/6y 20/12

MODELO 126-402 TRIMESTRAL GRUP. EMP. Y EMPRESA Direccion General 20/3, 20/6, 20/9y 20/14
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MODELO PC-2

MODELO PC-1

INFORME PHT

ESTADO APLIC. DEL PAGO POR REND.
RESULTADO DE LA APLIC. PAGO REND.
FORMAS Y SIST. DE PAGOS X REND.
SITUACION DE FUERZA DE TRABAJO
PROCEDENCIA FUERZA DE TRAB.
TRABAJADORES EN OTRAS ACT.
ANALISIS COMP. FUERZA TRAB.
FONDO DE TIEMPO LABORAL

PARTE MENSUAL FUERZA TRAB.
RESUMEN FUERZA TRAB. CAT. OCUP.
INFORME DE ALTASY BAJAS

INF. AL MTSS MARCHA PERFECC.
SOLICITUD DE VACACIONES

AREA DE TALLER DE PRODUCCION

INF. PRODUCCION MENSUAL
REG. FABRICACION
REG. SALIDA DE PRODUCCION

SOLICITUD MAT .DE ALMACENES

SEMESTRAL

ANUAL

MENSUAL

MENSUAL

MENSUAL

MENSUAL

MENSUAL

MENSUAL

MENSUAL

MENSUAL

MENSUAL

MENSUAL

MENSUAL

MENSUAL

MENSUAL

MENSUAL

MENSUAL

MENSUAL

MENSUAL

MENSUAL

GRUP.

GRUP.

GRUP.

GRUP.

GRUP.

GRUP.

GRUP.

GRUP.

GRUP.

GRUP.

GRUP.

GRUP.

GRUP.

GRUP.

EMP Y EMPRESA

EMP Y EMPRESA

EMP. Y EMPRESA

EMP. Y EMPRESA

EMP. Y EMPRESA

EMP. Y EMPRESA

EMP. Y EMPRESA

EMP. Y EMPRESA

EMP. Y EMPRESA

EMP. Y EMPRESA

EMP. Y EMPRESA

EMP. Y EMPRESA

EMP. Y EMPRESA

EMP. Y EMPRESA

MTSS Y EMPRESA

EMPRESA

EMPRESA

EMPRESA

EMPRESA

EMPRESA
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Direcciéon General
Direccion General
Direccion General
Direccion General
Direccién General
Direccién General
Direccién General
Direccidon General
Direcciéon General
Direccion General
Direccion General
Direccién General
Direccién General
Direccién General
Direcciéon General

Direccion General

Dir. Gral y Econo.

Dir. Téc. Comercial.

Dir. Téc. Comercial.

20/6y 20/14
enero

5al10 -c¢/mes
5al10 -c/mes
5al10 -c/mes
5al10 -c/mes
5al10 -c¢/mes
5al10 -¢/mes
5al10 -¢/mes
5al10 -¢/mes
5al10 -c¢/mes
5al10 -c/mes
5al10 -c/mes
5al10 -c¢/mes
5al10 -¢/mes

15 al 30 - ¢/mes

30 - ¢/mes
30 - ¢/mes

30 - ¢/mes

Dir Tec. Com.(Almacén) Diario
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REG. GASTO/PRODUCCION

REG. DE PROD. NO CONFORME
ACTAS CONF. DE FABRICACION
ACTAS DE CONFORMIDAD MONTAJE
SOLICITUD DE VACACIONES

DIRECCION TECNICO-COMERCIAL

NOMBRE DE LA INFORMACION

ORDEN DE PRODUCCION
FACTURA

INF.REV. SIST. CALIDAD

IF. ENERGETICA

INF. MECANIZACION

INF. FUNC. SIST. GEST. CALID.
INF.SIST. GEST. AMB.

NEC. DE CAP.Y ADIESTRAMIENTO
SOLICITUD DE VACACIONES
MODELO ESTADISTICO INFORMATICO
INF. DEFENSAY PROTEC. FiS.

BOLETIN DE COMUNIC. INT.

MENSUAL

MENSUAL

MENSUAL

MENSUAL

MENSUAL

PERIODICIDAD

MENSUAL

MENSUAL

MENSUAL

MENSUAL

MENSUAL

MENSUAL

MENSUAL

MENSUAL

MENSUAL

SEMEST. Y ANUAL

SEMEST. Y ANUAL

TRIMESTRAL

EMPRESA
EMPRESA
EMPRESA
EMPRESA

EMPRESA

DESTINO
EMPRESA
EMPRESA

EMPRESA

GRUP. EMP

GRUP. EMP
GRUP. EMP
EMPRESA
EMPRESA
EMPRESA
GRUP. EMP
GRUP. EMP

EMPRESA
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Dir. Téc. Comercial.
Dir. Gral.Y Téc. Com.
Dir. Téc. Comercial.
Dir. Téc. Comercial.

Dir. Capit.Hum

AREA
Taller.
Dir. Contab. Fnzas
Dir. General.
Direccion Energética
Dpto Mecanizacion
Dpto Mecanizacidn
Direccion General
Dir. Capit. Hum
Dir. Capit. Hum
Informética
Dir. Capit. Hum

Todas Areas

30 - ¢/mes
30 - ¢/mes
30 - ¢/mes
30 - ¢/mes

Semanal

FECHA DE EMISION

Diaria

Diaria

30 - ¢/mes
1ro ¢/mes
1ro ¢/mes
1ro ¢/mes

1ro ¢/mes

5-c¢/mes

Quincenal

1ro c/semestre
1ro c/semestre

1roc/trimestre
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Anexo 5: Matriz de impactos cruzados correspondiente al analisis DAFO.

Oportunidades sub Amenazas Sub Tot
1 2 [3 [4 5 6 1 2 3 4
1 [3 0 [1 [O 0 0 3 3 0 0 10
2 |3 2 |1 |2 2 3 3 3 2 2 23
§ 313 0 |0 |3 2 1 3 3 1 0 16
L [473 0 [0 [1 3 3 64 |3 3 2 2 51 |20
S [5]3 2 [0 |2 2 2 3 3 0 0 17
“ o3 (oo |3 [z |2 3 (3 |0 |0 16
7 13 0 [0 |2 1 1 3 3 0 0 13
Ofensiva Defensiva
. 173 0 [0 [3 0 0 3 3 3 3 18
L [2]3 0 [0 [3 0 0 2 1 3 1 13
5 [3[3 [0 [1[3 [3 [oO 2 [T [3 [3 |1 og |18
% 4 3 [0 |23 2 2 2 |3 3 1 19
O 513 [0 [0 [3 1 1 2 |3 3 |3 19
Adaptativa Supervivencia
Tot 36 |4 [5 [28 [18 [15 31 [34 [20 [11

Escala de impactos:

(3) Fuerte impacto (2) Medio impacto (1) Poco impacto (0) Sin impacto

Principales fortalezas:

(2) Sistema integrado de calidad y seguridad y salud del trabajo certificado segun las NC.

(4) Precios competitivos de los productos servicios.

Principales debilidades:

(4) Insuficiente conocimiento de las potencialidades del mercado.

(5) Bajo nivel de diversificacion de las producciones.

Principales oportunidades:

(1) Creciente demanda de las producciones.

(4) Acceso a nuevas tecnologias.

Principales amenazas:

(2) Existencia de competidores en el sector industrial.
(1) Otras entidades con mayor poder de negociacion con los proveedores.
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Anexo 6: Método paraseleccionar los expertos. Hurtado de Mendoza (2003)

Pasos a seguir:

1. Confeccionar una lista inicial de las personas posibles de cumplir los requisitos para ser
expertos en la materia a trabajar.

2. Realizar una valoracion sobre el nivel de experiencia, evaluando de esta forma los niveles
de conocimiento que posee sobre la materia. Para ello se realiza una primera pregunta para
una autoevaluacion de los niveles de informacion y argumentacion que tienen sobre el tema
en cuestion. En esta pregunta se les pide que marquen con una X, en una escala creciente
del 1 al 10, el valor que se corresponde con el grado de conocimiento o informacién que

tienen sobre el tema a estudiar.

Expertos | 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1

2

3

3. A partir de aqui se calcula el Coeficiente de Conocimiento o Informacion (Kc), a través de la
ecuacion:

Kcj=n=+(0.1)

Donde:

Kcj: coeficiente de conocimiento del experto j.

n: rango seleccionado por el experto j.

4. Se realiza una segunda pregunta que permite valorar un grupo de aspectos que influyen
sobre el nivel de argumentacion o fundamentacion del tema a estudiar (marcar con una X).

Luego se determina los aspectos de mayor influencia segun la casilla marcada.

Fuente de argumentacion o fundamentacion Alto Medio Bajo
Andlisis tedricos realizados por usted 0.3 0.2 0.1

Su experiencia obtenida 0.5 0.4 0.2

Trabajos de autores nacionales 0.05 0.05 0.05
Trabajos de autores extranjeros 0.05 0.05 0.05
Conocimiento del estado del problema en el extranjero 0.05 0.05 0.05
Su intuicion 0.05 0.05 0.05

5. Los aspectos que influyen sobre el nivel de argumentacion o fundamentaciéon del tema a
estudiar permite calcular el Coeficiente de Argumentacion (Ka) de cada experto.
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Ka=Ynj

Donde:

Ka: coeficiente de argumentacion.

nj: valor correspondiente a la fuente de argumentacion (1 hasta 6).

6. Una vez obtenido los valores del Coeficiente de Conocimiento (Kc) y el Coeficiente de
Argumentacion (Ka) se procede a obtener el valor del Coeficiente de Competencia (K) que
finalimente es el coeficiente que determina en realidad que experto se toma en
consideracion para trabajar en esta investigacion. Este coeficiente (K) se calcula segun la
ecuacion:

K=0.5+x(Kc+Ka)

Donde:

K: coeficiente de competencia.

Kc: coeficiente de conocimiento.

Ka: coeficiente de argumentacion.

7. Posteriormente los resultados obtenidos se valora en la siguiente escala:

Competencia del experto Alta (A): siK > 0.8

Competencia del experto Media (M): si0.5 <K <0.8

Competencia del experto Baja (B): siK<0.5

El investigador debe utilizar para su consulta a expertos de competencia alta, nunca se utilizara

expertos de competencia baja.

Expertos seleccionados para lainvestigacion luego de aplicar el método de Hurtado de
Mendoza (2003).

Nombre Cargo
1 | Anaysi Suarez Fernandez Especialista Principal de Calidad
2 | Odalys de la Caridad Milian Jefe Econdmico
3 | Olga M. Bermudez Cabrera Esp. Principal en Gestion de RR.HH
4 | Nayade Camacho Rodriguez Esp. Gestion Comercial
5 | Ernesto Santander Gonzalez Director General
6 | Jorge Alonso Pérez Jefe de Produccion
7 | Pablo Garcia Rodriguez Analista de Produccion
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Anexo 7: Valores criticos de S para la concordancia de los expertos.

- Valores adicionales
para K=3
Ma=0.03 3 4 3 ] T M 5
3 4.4 1088 157.3 ] M
] 483 BB.4 143.3 217 12 7
] 624 1123 182.4 .2 14 CER]
] TET 138.1 214 1382 16 g5k
] 481 m7 1837 244 4531 18 1077
10 [i1] 1278 32 ey LI
13 A 1928 3408 5705 BidD
20 187 258 433 5 TE4 4 1158.7
Ma=0.01 3 4 3 ] T M ]
3 T56 1228 1BR.6 ] 75.8
] 814 1093 i76.2 265 12 103.5
3 5 1428 204 MIE 14 1213
] = 171.1 2824 4228 16 140.2
] [E 1374 2427 3883 ] 18 1338
10 851 175.3 3091 454 EED
13 131 280 8 4752 T5B.2 11295
0 177 364 2 3412 10222 15218
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18 AI.ECO : Empresa de Carpinteriaen Aluminio de Villa Clara

Inexistencia de
Estrategia de comunicacion

Canale=s poco diferenciados

Imagen no controlada

Insuficiencia en el flujo de

mensajes Ho definidos nexos entre

Falta de gestidn integral com. interna ¥ eXterna
de comunicacidn Confusiédn de los
Desconocimiento de impacto piablicos

de acciones de comanicacion

Comunicacién poco
eficiente
Dificultades en

habilidades comunicativas .
Perszonal poco preparado HNo existen fuentes

en materia de de consulta interna
comunicacidn para perfeccionar
la comanicacidn

No se reflejan temas
sobre comunicacion en
planes de capacitacion

Poca investigacion
sobre comunicacion
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Anexo 9: Conjunto de cuestionarios realizados en la investigacion.

Generalidades de la comunicacidén, conceptos

Estamos realizando una investigacion sobre el sistema de comunicacion en la empresa, esta
tiene como objetivo describir los criterios que el personal tiene sobre los mecanismos de
comunicacion en la empresa. Rogamos sea lo mas sincero posible, pues su ayuda contribuira a
la implantacién del sistema de comunicacion de la empresa. No es necesario que ponga el
nombre. Gracias por su colaboracion.

Cuestionario 1 (generalidades de la comunicacion)

Seguidamente le mostramos un conjunto de proposiciones donde debera colocar del 1 al 5 de
acuerdo con el grado en que esta afirmacion coincide o no con la realidad segun su percepcion.
Para ello:

1) Totalmente en desacuerdo

2) Endesacuerdo

3) Neutro

4) De acuerdo

5) Totalmente de acuerdo

1. __ Generalmente todos aportamos ideas para mejorar nuestro trabajo.

2. __ Enlaempresa existe un ambiente de comunicacion favorable.

3. __ Estaempresa ofrece buenas oportunidades de capacitacion.

4. __ Los problemas que surgen entre las diferentes areas de trabajo se resuelven a través

del intercambio de ideas.

5. __ Lainformacion requerida por las diferentes areas de trabajo fluye lentamente.

6. __ Ocurre con frecuencia que cuando se presenta un problema especial no se sabe quién
debe resolverlo.

7. ___ _En la empresa se preocupan por mantener informado al personal de las nuevas
técnicas relacionadas con el trabajo, con el fin de mejorar la calidad del mismo.

8. __ Enlaempresalos problemas se discuten de manera constructiva.

9. _ Me siento realizado con mi trabajo en la empresa.

10. __ las ideas que damos sobre el mejoramiento del trabajo en ocasiones no se ejecutan.

11. _ Todos los departamentos participan activamente en la solucion de los problemas.

12.  Generalmente, cuando se va a enfrentar una tarea mi departamento es el Ultimo en
enterarse.

13. _ lLos criterios y opiniones de los trabajadores no se tienen en cuenta por los niveles

superiores de direccion.
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14. A nuestros superiores solo le podemos decir lo que quieren oir.

15. _ Existen grupos cuyas normas y valores no favorecen el trabajo de la empresa.

16. _ En la empresa cada departamento trabaja por su lado.

17.  Periédicamente tenemos problemas debido a la circulacion de informacion inexacta.

18. _ lLa direccibn no se preocupa porque se aporten ideas que mejoren la calidad del
trabajo.

19.  Los que poseen informacion no la dan a conocer facilmente.

20. _ Cuando se analiza un problema las posiciones que se adoptan no siempre son criticas
y sinceras.

21. _ En general los bienes de la empresa se tratan con cuidado.

22. ___ Los obreros se sienten orgullosos de pertenecer a la empresa.

23. ___ Los diferentes niveles jerarquicos de la empresa no colaboran entre ellos.

24. _ Lainformacion se concentra en determinadas areas de trabajo.

25.  La forma de comunicacion méas usada en la organizacién es la vertical (se establece

entre los diferentes niveles de jerarquia).
26. La forma de comunicacion mas usada en la organizacion es la horizontal (se establece
entre los mismos niveles de jerarquia).

27. ___ Los diferentes niveles de direccion no propician una labor comunicativa eficiente.

28. _ La comunicacioén en la empresa se caracteriza por una buena escucha.

29.  Cuando existe un problema no esta claro a quién dirigirse.

30.  La solucién de los problemas internos de la empresa esta asociada al dominio de los

trabajadores de dichos problemas.
31. En la empresa existe un enfoque de comunicacion tanto oral como escrita que se
corresponde con los objetivos, valores y estrategia de la empresa.
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Numero de encuestados: 27

5(93
5[ 90
5|75
5(80
5[81
4|84
4|86
579
5[ 93
5|84
5|84
4|81
4|81
4175
4|84
5[101
5|82
5|85
5|86
4193
5[ 94
591
4|88
4|85
4|88
4175
5|82

2

9 10| 11| 12| 13| 14| 15| 16| 17| 18| 19| 20| 21| 22| 23| 24| 25| 26| 27| 28| 29| 30| 31|

8

P1

P2

P3

P4

PS5

P6

P7

P8

P9
P10
P11
P12
P13
P14
P15
P16
P17
P18
P19
P20
P21
P22
P23
P24
P25
P26
P27

> | 121|124|120| 119| 40| 36| 60| 126| 125| 36|118| 39| 37| 37| 44| 38| 42| 35| 36| 37| 122| 124| 37| 41| 117| 88| 39|124| 40| 84| 124
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| x | 44| 45| 4.4] a.4|14]13]2.2] 46| 46/1.3]| 43|1.4]1.3|1.3]|16]|14]15|13]|13]|1.3] 45| 45|1.3]|15| 43]3.2|1.4] 45|1.4]3.1] 4.6

Estadisticos de fiabilidad

N %
Casos Valido 27 20.8
Excluido 103 79.2
Total 130 100.0
Alfa de
Cronbach N de elementos
.799 31

Fuente: salida del SPSS

97



NILLALC O
Cuestionario 2 (conceptos de comunicacion)
Con la escala usada anteriormente, ponga numeracion a los siguientes conceptos de
comunicacion que segun su criterio se manejan en la empresa:
a) __ Comunicacion actividad propia del ser humano.
b) __ Proceso a través del cual interactian los trabajadores y la direccion de la empresa con
el objetivo de lograr la eficacia y eficiencia de la gestion.
c) ___ Conjunto de actividades encaminadas a facilitar y a agilizar (ida y vuelta) los mensajes
entre los trabajadores entre siy con su direccion.
d) _ Proceso que permite influir en las opiniones aptitudes y conducta de los trabajadores de

la empresay los publicos externos.

e) Es el sistema que se encamina tanto a publico internos como externos.
f) Es un sistema de valor estratégico y herramienta para la gestion de la empresa.
0) Es el sistema a través del cual se emiten y obtienen ideas, se conocen las

necesidades de los trabajadores, se preservan los valores la mision y los objetivos de la
empresa.

Numero de encuestados: 27

a b c d e f g >

P1 4 4 4 3 4 4 5 28
P2 4 4 4 4 4 4 5 29
P3 5 5 4 4 4 5 5 32
P4 4 4 4 3 3 4 4 26
P5 4 5 4 4 4 5 5 31
P6 5 4 5 5 5 5 5 34
P7 4 5 4 4 3 4 4 28
P8 4 4 5 4 4 4 4 29
P9 4 5 4 3 4 4 5 29
P10 4 5 4 4 4 5 4 30
P11 4 5 4 4 4 4 4 29
P12 4 4 4 3 4 4 4 27
P13 4 4 4 4 4 4 4 28
P14 5 5 5 5 5 5 5 35
P15 4 5 4 3 4 4 4 28
P16 4 5 5 5 4 5 4 32
P17 4 5 4 4 4 5 4 30
P18 4 4 5 4 4 5 4 30
P19 4 4 4 4 4 4 4 28
P20 5 5 5 5 5 4 5 34
P21 5 4 5 5 5 5 5 34
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P22 4 5 5 5 4 5 5 33
P23 4 4 4 4 5 4 4 29
P24 5 5 5 5 5 4 5 34
P25 4 5 5 5 5 5 5 34
P26 5 5 5 5 4 5 5 34
P27 4 5 4 4 4 4 4 29
> 115 124 119 112 113 120 121
Media 4.259 4.593 4.41 4.15 4.19 4.44 4.48
Estadisticos de fiabilidad
N %
Casos Valido 27 100.0
Excluido 0 .0
Total 27 100.0
Alfa de N de
Cronbach elementos
.828 7

Fuente: salida del SPSS.
Canales de comunicacion

¢, Cudles son los Medios de Comunicacion (Canales de comunicacién) que considere de
acuerdo o no, potenciar su empleo por parte de los integrantes de la Unidad para comunicarse
tanto con el entorno interno como externo? Marque con una (x), teniendo en cuenta su criterio,
segun la escala siguiente:

1) Totalmente en desacuerdo

2) Endesacuerdo

3) Neutro

4) De acuerdo

5) Totalmente de acuerdo

Cuestionario 3: (Medios impresos y audiovisuales)

Medios impresos

a. Boletin interno, hojas de noticias.

1) 2) 3y ___ 4 5)

b. Plegables, catalogos de productos y servicios.
1) 2) 3) 4) 5)

c. Reporte anual, memorando.

1) 2) 3) 4) 5)

d. Cartas, circulares, informes escritos, manuales, procedimientos, cartas personales.
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1)

2)

3)

e. Reglamentos, instrucciones, normas.

1)

2)

3)

f. Tablas, cuadros informativos, graficos, tablones de anuncios (murales, posters, carteles).

1)

2)

3)

4)

4)

4)

5)

5)

5)

g. Sefalética de la empresay los locales, vallas.

1)

2)

3)

Medios Audiovisuales

4)

5)

h. Videos institucionales, spot, videos memoria.

1) 2) 3) 4) 5)

i. Fotos.

1) 2) 3) 4) 5)

j.  Emisora radial, telecentro.

1) 2) 3) 4) 5)

Numero de encuestados: 27

a b C d f

P1 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 39
P2 3 5 3 4 4 5 4 4 5 4 41
P3 3 5 5 5 5 5 5 5 5 4 a7
P4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 38
P5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 4 46
P6 5 5 4 5 5 5 4 4 4 4 45
P7 4 5 3 5 4 4 5 4 4 4 42
P8 4 4 3 4 4 4 5 3 4 3 38
P9 3 5 4 5 4 5 5 3 4 4 42
P10 4 5 4 5 5 4 5 4 5 4 45
P11 3 4 4 5 4 4 5 4 4 3 40
P12 4 5 4 4 4 4 5 4 5 4 43
P13 3 4 3 5 5 5 5 3 5 3 41
P14 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50
P15 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 49
P16 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40
P17 3 5 3 4 5 5 5 3 4 3 40
P18 5 4 4 4 5 4 5 4 5 4 44
P19 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 47
P20 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 49
P21 4 5 4 4 5 4 5 4 5 4 44
p22 3 4 3 5 4 5 5 3 4 3 39

100




P23 5 5 5 5 4 4 5 4 4 5 46
P24 5 5 4 5 4 4 5 4 4 4 44
P25 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 43
P26 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40
P27 4| 4| 4 4 4 4 5/ 4 4 4] M@
> 109| 125| 108| 122 119 120| 129| 108 119 104
Media 4.037| 4.63 4| 4.52 4.407| 4.44| 4.78 4 4.407 3.8519
Estadisticos de fiabilidad
N %
Casos  Valido 27 100.0
Excluido 0 .0
Total 27 100.0
Alfa de
Cronbach N de elementos
.807 10

Fuente: salida del SPSS.

Cuestionario 4. (Medios directos, en soporte digital, y otros)

Medios Directos

a. Entrevistas, reuniones.

1) 2)

3)

4)

5)

b. Matutinos, asambleas (afiliados, politicas), Consejos de Calidad, Consejos (Direccion,

Administracion), Consejillos (Produccion, Técnicos).
4)

1) 2)

3)

5)

c. Comité Econémico-Financiero, Colegios (Comités de Calidad, Recursos Humanos, Cuadros

y Capacitacion, Medio Ambiente, Seguridad Industrial), Comision de Cuadros

1) 2) 3) 4) 5)
Medios en soporte digital

d. Correo electronico.

1) 2) 3) 4) 5)
e. Intranet (sito Web de la empresa).

1) 2) 3) 4) 5)
f. Mensajeria Instantanea.

1) 2) 3) 4) 5)
g. Boletin digital.

1) 2) 3) 4) 5)
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h. Teléfono fijo, Teléfono celular, FAX

Otros

5)

4)

3)

2)

1)

Planta fija, Trunking.

5)

4)

3)

2)

1)

J-

Radio Base.

5)

4)

3)

2)

1)

k. Computadora.

1)

5)

4)

3)

2)

Correo postal.

5)

4)

3)

2)

1)

m. Buzon de quejas y sugerencias.

5)

4)

3)

2)
Plan de trabajo, encuestas.

1)

n.

5)

4)

56
63
55
52

62
59

61

53
57

59
51

59

61

63

68
63

5
5
5
4

5[ 53

4
5

5|61

5
4
5
4
4

4( 67
4

4| 65

5
5

5| 66

5
4

3)

2)

1)

Numero de encuestados: 27

P1

P2

P3

P4

PS5

P6

P7

P8

P9

P10
P11
P12
P13
P14
P15
P16
P17
P18
P19
P20
P21
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P22 3 3 4 4 4 3 3 4 3 3 5 4 3 5|51
P23 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4|59
P24 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5| 59
P25 3 3 3 5 5 3 3 5 3 3 4 5 3 4| 52
P26 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4|58
P27 4 4 4 5 4 4 4 5 4 5 5 4 4 4|60
> 106| 105| 113| 114 124| 110| 106| 123| 107| 104| 126| 119| 114| 122
Media |3.926| 3.889| 4.19| 4.22| 4.59|4.07 | 3.93| 4.56 4(3.85|4.67|4.41| 4.22| 4.52
Estadisticos de fiabilidad
N %
Casos  Valido 27 64.3
Excluido 15 35.7
Total 42 100.0
N de
Alfa de Cronbach elementos
812 14

Fuente: salida del SPSS.

Ruidos e interferencias

Cuestionario 5

En el trabajo cotidiano se presentan constantemente un grupo de ruidos o interferencias que

impiden el normal desempefio de directivos y trabajadores. Estas interferencias influyen ademas

en la calidad de los procesos de comunicacion que habitualmente se desarrollan de forma

consciente. En su caso, cudles interferencias de las que se relacionan a continuacion le hacen

perder mas tiempo de la jornada laboral establecida o le interfieren en el desarrollo de acciones

de comunicacion.

Tipo de interferencia

Frecuencia de ocurrencia

Nunca(l)

Poca(2)

Mucha(3)

Burocratismo, exceso de documentos a leer.

Desarrollo de despachos mal programados.

Desarrollo de excesivos controles.

Desarrollo de tareas no relacionadas con el cargo.

El empleo de métodos inadecuados de direccion.

El no respeto de los planes de trabajo y de actividades.

Las interrupciones imprevistas, aparicion de tareas urgentes.

La demora en tomar decisiones, la falta de autoridad.

O PN O AW N =

La falta de control sobre las tareas a cumplir en el dia.

[N
o

. La falta de trabajo en equipo, falta de dialogo.

=
=

. Laindisciplina laboral.

=
N

. La falta de capacitacion.

[EEN
w

. La falta de motivacion.

103




14.

La falta de capacidad de escucha.

15.

La falta de sistematicidad en el desarrollo de las acciones.

16.

La informacion deficiente.

17.

La mala planificacion y organizacion del trabajo.

18.

La no delegacion de tareas.

19.

Las demoras en el cumplimiento de una tarea por existir la
necesidad de averiguar, el porqué de la crisis y tratar de
resolverla.

20.

Las gestiones perdidas.

21.

Las improvisaciones.

22.

Las intervenciones largas en las reuniones, reuniones
ineficientes

23.

Los errores ajenos.

24.

Los errores propios.

25.

Los problemas personales, impuntualidades.

26.

El mal uso de la recepcionista o secretaria.

27.

El uso del Teléfono.
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Numero de encuestados: 27

50
39
37

39
39
41

44
38
37

35
50

45

43

36
43

44
42

33
54

45

41

37

37
35

1|48

2
2
2
2
2
1
2
1
2
2
2

2|46

1
2
1
2
1
2
1
2

1)40

1
1
1
2
2

9| 10| 11| 12| 13| 14| 15| 16| 17| 18| 19| 20| 21| 22| 23| 24| 25|26| 27|

8

2
2
2

2

1

2

1

3
3

2

3

2
3

65| 43| 53| 42| 41| 34| 39| 40| 53| 42| 33| 37| 43| 39| 38| 38| 38| 42| 52| 41| 31| 43| 40| 39| 42| 27| 43

P1

P2

P3

P4

PS5

P6

P7

P8

P9

P10
P11
P12

P13| 3
P14
P15
P16
P17
P18
P19
P20
P21
P22
P23
P24
P25
P26
P27
2

105



VILM

CARPINTERIA EMN ALUMINIO

Ix |24]15[19|15[15]1.2]1.4[14]1.9]15]1.2]14]15[1.4]1.4][14]1.4]15[10]15[11]16]14]14]25] 1]15]

Estadisticas de fiabilidad

N %
Casos Valido 26 96.3
Excluido 1 3.7
Total 27 100.0
Alfa de
Cronbach N de elementos
.756 27

Fuente: salida del SPSS.
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Revision de laimagen

Seguidamente le mostramos un conjunto de proposiciones donde debera marcar con una (X) de

acuerdo con el grado en que esta afirmacion coincide o no con la realidad segun su percepcion.

Para ello:

1)
2)
3)
4)
5)

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Neutro

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Cuestionario 6: (Los locales)

a.
1)
b.
1)
c.
1)
d.

1)

1)

1)

1)

1)

1)

Existe la ldentificacion externa e interna estéticamente confeccionada.
2) 3) 4) 5)
Proyectan una imagen sobria los locales. El orden, la limpieza y la estética en los puestos
de trabajo es la mejor.
2) 3) 4) 5)
Existe la practica de echar papeles en los ceniceros y colillas de cigarros en el suelo.
2) 3) 4) 5)
Aparecen a la vista de los clientes y visitantes murales que son para uso de los trabajadores
y nada tiene que ver con la actividad principal de la entidad.
2) 3y 4 5)
El estado de las paredes es el mejor y los techos estan deshollinados.
2) 3y___ 4 5)

El estado de los muebles en las areas de servicio a clientes y puestos de trabajo es bueno.

Estan colocados con estética los archivos y estantes.

2) 3 4 5)
Estan cuidadas las plantas ornamentales. Se atiende las areas verdes.
2) 3__ 4 5)

Se aplican soluciones adecuadas para el parqueo de las bicicletas de los trabajadores que
no sean salones de atencion al publico, ni el area de oficina.
2) 3 4 5)

Existen cajas con documentos, equipos rotos o que no se usan, papeles encima de archivos
a la vista de los clientes o visitantes externos.
2) 3y 4 5)
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Existen carteles de “ACCESO PROHIBIDO”, “NO PASE”, “HABLE EN VOZ BAJA" y otros

que reflejen érdenes a los clientes.

J-

5)

4)

3)

2)

1)

k. Lalimpieza de los pasillos, locales, y los bafios es buena. Existen cestos en los locales.

5)

4)

3)

2)

1)

Numero de encuestados: 27

40

41

34
40

38
30
36
43

34
43

47

41

38
35

36
43

38
37
40

41

41

32

44
44
37

37
36

118

109

34
1.26| 4.04| 4.37

114| 122

122

411 117

37

113

119

4407 4.19( 1.37| 1.52| 43| 452| 4.22| 4.52

P1

P2

P3

P4

PS5

P6

P7

P8

P9

P10
P11
P12
P13
P14
P15
P16
P17
P18
P19
P20
P21
P22
P23
P24
P25
P26
P27

Media

Estadisticas de fiabilidad

%
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Casos Vélido 27 100.0
Excluido 0 .0
Total 27 100.0
Alfa de
Cronbach N de elementos
741 11

Fuente: salida del SPSS.

Cuestionario 7: (Los vehiculos de la entidad y la correspondencia)

Vehiculos de la entidad.

a. La limpieza, pintura y estado interno de los mismos (forro de los asientos, alfombra,
tapiceria) es la mejor.

1) 2) 3y 8 5)

b. El rétulo de la entidad esta confeccionado con estética, acorde a lo establecido en el manual
de identidad.

1) 2) 3) 4) 5)

c. Elcolor de los medios de transporte es acorde a lo establecido en el manual de identidad.

1) 2) 3) 4) 5)

d. Lalimpieza exterior es la mejor.

1) 2) 3) 4) 5)

e. Para el caso de los carros de los linderos. (Utiles y accesorios limpios y herramientas
organizadas).

1) 2) 3) 4) 5)

La correspondencia.

f. La correspondencia habla por la entidad, es limpia, sin tachaduras ni borrones.
1) 2) 3) 4) 5)

g. Esté escrita en un lenguaje respetuoso y amable aun cuando se le escribe a personas

conocidas.
1) 2) 3) 4) 5)
h. Los sobres estan limpios y sin tachaduras ni borrones.
1) 2) 3) 4) 5)

i. Cuando se dirige la correspondencia a un cliente, se identifica al mismo como: estimado,
cliente, sefior, compafiero, usuario.

1) 2) 3) 4) 5)

j.  Se cometen faltas de ortografia y se redactada de manera compleja o incoherente.
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5)

4)

3)

2)

1)

Numero de encuestados: 27

45

41

46

42

42

37

34
46

40

38
38
46

45

43

36

43

38
46

35
41

40
40

38
35

45

46

45

27

132
4.89

125

124

4.59] 4.63

124

43| 4.59

107| 115

121

124

112
4.148| 4.59| 4.48| 3.96

P1

P2

P3

P4

PS5

P6

P7

P8

P9
P10
P11
P12
P13
P14
P15
P16
P17
P18
P19
P20
P21
P22
P23
P24
P25
P26
P27

Media

Estadisticas de fiabilidad

%

100.0

100.0

27

27

Valido

Casos

Excluido

Total
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Alfa de

Cronbach N de elementos

A75 10

Fuente: salida del SPSS.

Cuestionario 8: (Los agentes de seguridad y proteccion, el teléfono)

Los agentes de seqguridad y proteccion.

a. Actuan como si fueran el primer empleado de la entidad, generalmente se relaciona con los
clientes, y proyecta la primera imagen de la organizacion.

1) 2) 3) 4) 5)

b. Estan vestidos con uniforme de alguno de los cuerpos militares del pais, limpio y
adecuadamente usado.

1) 2) 3) 4) 5)

c. Permanecen todo el tiempo de pie o sentado, durante el horario de servicio a los clientes, en
la entrada de la instalacion.

1) 2) 3) 4) 5)

d. Eltratamiento que ofrece a los clientes y empleados es el mejor.

1) 2) ) B )] 5)

El teléfono.

e. Cuando suena el teléfono se atiende con prontitud.

1) 2) 3) 4) 5)

f. Al descolgar, el que atienda la llamada identifica la entidad con el nombre de la misma,
slogan, buenos dias/ buenas tardes.

1) 2) 3) 4) 5)

g. Las conversaciones son breves y se relacionan con los asuntos de trabajo.

1) 2) 3) 4) 5)

h. Las llamadas particulares son muy breves y se tiene en cuenta que el teléfono es un
instrumento de trabajo muy necesario para la Entidad.

1) 2) 3) 4) 5)

i. Cuando no se escucha adecuadamente a la otra persona se dice que no escuchamos
bien, que por favor repitan la llamada y si es posible se ofrecen otros nimeros telefonicos
gue pudieran estar disponibles.

1) 2) 3) 4) 5)

Si se recibe una llamada para otra persona se grita para avisarle de su llamada.
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5)

4)

3)

2)

1)

k. Cuando el empleado que se solicita por teléfono esta en otra actividad que no le permite

atender la llamada de manera inmediata, se le explica a la persona que llama la causa.

5)

4)

3)

2)
Numero de encuestados: 27

1)

42

45

47

49

42

41

45

39

46

50
51

48

48
47

44
47

48

51

42

43

43

49

41

52

38
51

49

125

38

108

474 1.41| 4.63

105| 113

127

47| 3.89| 4.2

123

128

121

103

127

47| 3.81| 4.48| 4.74| 4.56

P1

P2

P3

P4

PS5

P6

P7

P8

P9

P10
P11
P12
P13
P14
P15
P16
P17
P18
P19
P20
P21
P22
P23
P24
P25
P26
P27

Media

Estadisticas de fiabilidad

%

100.0

27

Valido

Casos

112



Excluido 0 0
Total 27 100.0
Alfa de
Cronbach N de elementos
.755 11

Fuente: salida del SPSS.

Cuestionario 9: (Trabajadores que atienden a clientes y visitantes)

a.
1)
b.

1)

C.

1)

1)

1)

1)

1)

1)

1)

La presencia de todos los trabajadores es con ropa adecuada, limpia.
2) 3) 4) 5)

Al recibir a un cliente le miran a la cara, lo saludan amablemente con un buenos dias/
buenas tardes y seguidamente lo atienden.

2) 3) 4) 5)
Cuando se atiende un cliente se emplean términos como tio o tia, abuelo o abuela, mi vida,
mi amor, etc.

2) 3) 4) 5)

Los empleados son los maximos defensores de los clientes, velan porque cada acto o tarea
gue se realice en la Entidad NO PERJUDIQUE EL SERVICIO, y son los exponentes de la
filosofia que dice: EL CLIENTE ES LO FUNDAMENTAL.

2) 3) 4) 5)

Fuman e ingieren alimentos en presencia de los clientes, mantienen comestibles y vasos en

los puestos de trabajo.

2) 3) 4) 5)
El tono de voz empleado es bajo y solo el cliente atendido oye lo que estamos explicando.
2) 3) 4) 5)
Prestan total atencion a todo lo que el cliente explica, mirandole a los ojos, demostrando asi
interés.
2) 3) 4) 5)
Se abandona el puesto de trabajo sin dejar indicaciones precisas para la atencion a los
clientes.
2) 3) 4) 5)

Cuando llega un cliente es atendido inmediatamente, aun cuando se esta conversando con
otro comparniero de trabajo o con un amigo.
2) 3) 4) 5)
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Las quejas que se reciben son atendidas por las personas de mayor autoridad dentro de la

organizacion.

1) 2) y___ 4 5)

k. Sereciben quejas de los clientes en el transcurso del afio.

1) 2) 3) 4) 5)

I. Se ofrecen informaciones a los clientes o visitantes sobre deficiencias e interioridades de la
entidad.

1) 2) 3) 4) 5)

m. Cuando la solucion del tema se va de las manos del empleado, se pelotea al cliente.

1) 2) 3) 4) 5)

n. Se hacen gestos con los 0jos o la boca, dando muestras de desinterés, apatia o rechazo
ante algo que plantea el cliente.

1) 2) 3) 4) 5)
Numero de encuestados: 27

a b c |d e f g h i ] k I m [(n [0 |

P1 5 5/ 1 5 5 5 5 1 5 5 2 21 1| 1|49
P2 5 4| 1 4 4 4 4 2 4 4 1 1] 1| 1|42
P3 5 5/ 1 5 5 5 5 2 5 3 2 21 1| 1|49
P4 4 4 1 4 4 1 4 4 1 4 4 1 1] 1| 1|39
P5 5 5/ 1 3 5 1 4 5 1 5 5 1 1] 1| 1|44
P6 4 41 1 4 5 1 3 4 1 5 5 3 1] 1] 1|43
P7 4 4 1 5 4 1 5 4 1 4 3 1 2| 1| 1|41
P8 5 5/ 1 3 5 2 4 5 1 4 4 1 1] 1| 1|43
P9 5 5 1 4 5 2 4 5 1 5 5 3 1| 1| 1|48
P10 5 5( 1 5 5 1 5 5 1 5 5 1 1) 1| 1|47
P11 5 5/ 1 3 5 1 5 5 1 5 5 1 2| 1| 1|46
P12 4 41 1 4 4 1 4 4 1 4 4 1 1| 1| 1|39
P13 4 4 1 4 4 1 5 4 1 4 4 1 1 1| 1|40
P14 4 5/ 1 5 5 2 5 5 1 5 5 1 2| 1| 1|48
P15 4 41 1 5 5 1 5 5 1 5 5 2 1| 1| 1|46
P16 5 5/ 1 5 5 1 5 5 1 5 5 2 21 1| 1(49
P17 5 41 1 3 5 1 5 5 1 5 5 3 2| 1| 1|47
P18 4 5 1 4 4 1 4 4 1 4 4 1 2| 1| 1|41
P19 5 4| 1 5 5 1 5 5 1 5 5 1 1| 1| 1|46
P20 4 5 1 4 4 2 4 4 1 4 4 1 1] 1] 1|41
P21 5 41 1 3 4 1 4 4 1 4 4 1 1] 1| 1|39
P22 5 5/ 1 5 5 1 5 5 1 5 5 1 1) 1| 1|47
P23 5 5( 1 5 5 1 5 5 1 5 5 3 1] 1| 1|49
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P24 5 5| 1 S S 2 5 5 1 4 5 1 1] 1| 1|47
P25 4 5| 1 3 5 1 5 5 1 4 5 2 2| 1| 1|45
P26 5 50 1 5 S 1 5 5 1 5 5 3 21 1| 1|50
P27 5 5| 1 5 S 1 5 5 1 5 S 1 2| 1| 1|48
> 105 125| 27| 115| 127| 34| 124| 126| 29| 124| 123| 42| 38|27|27

Media| 4.63|4.63| 1|4.26| 4.7|1.26| 4.59|4.67|1.07|4.59|4.56{1.56|1.41| 1| 1

Estadisticas de fiabilidad

N %
Casos  Valido 27 100.0
Excluido 0 0
Total 27 100.0
Alfa de
Cronbach N de elementos
.759 15

Fuente: salida del SPSS

Anexo 10: Guia de entrevista realizada a los directivos de la empresa para la
investigacion.
1. ¢Como esta concebida dentro de la empresa la comunicacion y especialmente en su

direccion?

2. ¢Cudles son las mayores dificultades o barreras que se presentan en la comunicacién a nivel
de empresa?

3. ¢ En su area cuales son los canales de comunicacion que usted utiliza?

4. ¢ Cuales son las principales vias de comunicacion externa que la empresa utiliza?

5. ¢ Cuales UD considera como las principales necesidades comunicativas?

6. ¢ Existe una estrategia general de comunicacion en la empresa? ¢ Cuéles son sus principales
lineas y objetivos que debe tener la misma?

7. ¢Qué caracteristicas tienen los mensajes que emite la organizacion superior y su
dependencia?

8. ¢Qué actividades de preparacion se realizan con los trabajadores en aras de capacitarlos

para la comunicacion?
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Anexo 11: Organigrama de la empresa VILLALCO.
DIRECCION I

Direccion
técnico
comercial

GENERAL

l

Controlador
de la calidad

(Resp de
calidad)

Direccion de Direccion de
contabilidad y recursos

finanzas humanos

Taller de

produccion
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