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RESUMEN

El presente trabajo pretende realizar un diagndstico a la comunicacion interna de la fabrica
de Alimentos S.A. FALIMENSA ubicada en la ciudad de Sangolqui. Se aborda en el primer
capitulo los antecedentes de la empresa, su historia, su filosofia corporativa, su personal y
las actividades de produccién y comercializacion.

En el segundo capitulo se muestra un analisis teérico y metodolégico de los diferentes
enfoques referentes a la comunicacién, asi como los conceptos mas utilizados en este tema.
Se definen los publicos que existen en una organizacion y la clasificacion de la

comunicacion como una herramienta de gestién.

El tercer capitulo esta destinado a presentar la base tedrica del trabajo investigativo, la
metodologia aplicada y el diagnostico realizado que determiné las deficiencias que presenta
el actual sistema de comunicacién interna y expone la propuesta de mejoramiento que

permite atender las carencias encontradas.

En el capitulo cuarto se presenta la propuesta de mejoramiento de comunicacion interna
para la empresa en base al diagnostico realizado. Finalmente en el capitulo quinto se
incluyen las conclusiones y las recomendaciones como resultado del trabajo de

investigacion.

PALABRAS CLAVES: Diagnéstico, Comunicacién interna, plan de comunicacion,

organizacion, DirCom.



ABSTRACT

This paper aims to diagnose the internal communication of the Food Factory SA
FALIMENSA located in the city of Sangolqui. The background of the company, its history, its
corporate philosophy, personnel and production activities and marketing is discussed in the

first chapter.

In the second chapter a theoretical and methodological analysis of different approaches for
the communication and the most widely used concepts in this topic shows. Public that exists

in an organization and classification of communication as a management tool is defined.

The third chapter is intended to present the theoretical basis of the research work, the
methodology and the diagnosis made which determined the deficiencies in the current
system of internal communication and exposes the improvement proposal that caters to the

deficiencies found.

The proposed improvement of internal communications for the company based on the
diagnosis made is presented in the fourth chapter. Finally, in the fifth chapter the conclusions

and recommendations resulting from the research are included.

Keywords: Diagnosis, Internal communication, communication plan, organization, DirCom.



INTRODUCCION

El diagndstico de la comunicacién interna en la Fabrica de Alimentos S.A. FALIMENSA,
permitird determinar la necesidad de elaborar estrategias para mejorar la comunicacion,
mismas que seran parte constitutiva de una propuesta de Plan de Comunicacién Interna que

alinee la filosofia de la organizacion, potencializando su impacto en su entorno.

En ese sentido, las Relaciones Publicas ofrecen herramientas eficaces para que la empresa,
a través de una politica sisteméatica, pueda mejorar sus vinculos con quienes inciden en ella,
alcanzando mejores niveles de comprension de su actividad y generando un ambiente de
credibilidad, confianza y simpatia. Lo que los publicos opinan o piensan de una empresa
obedece a la informacion que, de manera acertada o no, la organizacion proyecta hacia el
exterior e interior de la misma, por lo que es imperativo que la entidad genere un plan
estratégico de comunicacion, de manera ldgica, clara e institucional dirigida a todos sus
publicos; para lo cual, todo programa de Relaciones Publicas debe enfocar su atencién a los
publicos internos de la organizacion; de lo contrario, corre el riesgo de despertar falsas
expectativas en los publicos externos que se sentiran defraudados al recibir una ineficiente
atencion por parte de funcionarios que no han sido capacitados para satisfacer plenamente

a los clientes.

“Los recursos humanos son los principales destinatarios de las comunicaciones internas,
aungue no son los Unicos. También se pueden considerar a los trabajadores mercerizados,
familia de los empleados, accionistas y a los proveedores que forman parte del publico

interno de una forma indirecta” (Wilcox, 2006).

Siendo la Fabrica de Alimentos S.A. FALIMENSA, una empresa dedicada a la elaboracién
de alimentos como la harina de trigo para panificacion, grits de maiz, semolina, sémola,
granulos de trigo, centeno, avena, maiz y otros cereales, ha comercializado sus productos a
través del canal directo por medio de sus vendedores. De igual manera lo hace con los
productos que distribuye de las empresas LA FABRIL y BIOALIMENTAR.



Su planta principal se encuentra ubicada en la ciudad de Sangolqui en el barrio EI Carmen.
Genera empleo para sesenta y siete personas; su facturacion en el afio 2011 fue de
9°000.000,00 de dolares americanos. Actualmente su facturacion mensual alcanza el valor
de 950.000,00 dolares americanos Yy tiene una base de clientes activos a nivel nacional de

1.000 y entre clientes pasivos y potenciales una base de 2.000.

Los canales de comunicacion formal usados por la Fabrica de Alimentos S.A. FALIMENSA,
no han proporcionado la suficiente informacién a sus miembros sobre lo que realmente
ocurre; esto ha generado la aparicion de redes informales, manifestadas en interpretaciones,
especulaciones y rumores, mismos que han tenido un impacto negativo en la productividad
de los trabajadores y cierto grado de insatisfaccion. La falta de un plan de comunicacion no
ha favorecido la competitividad de la empresa porque no se ha informado adecuada ni
oportunamente acerca de la cultura, mision, vision, valores, objetivos, estrategias, mensajes
y noticias de la organizacion, dejando a los empleados al margen de los aspectos esenciales
del negocio.

La comunicacién interna, como un elemento importante dentro de la organizacién, permite
crear lazos con los empleados para facilitar el manejo de la informacién al interior de la
empresa. De manera descendente, cuando el directivo da a conocer las directrices para un
buen desarrollo de las actividades. Ascendente, cuando los empleados tienen carta abierta
para compartir sus experiencias y acciones creativas con los directivos, desarrollando asi, el
sentido de pertenencia a la organizacién. La comunicacién es un proceso continuo porque
se recibe y envia mensajes, en forma permanente, porque el puablico interno opina sobre su
empresa, ante todas las personas con quienes se relaciona a diario y, es ahi donde se pone

de manifiesto el estilo de la empresa.

Lo trascendente es la verificacion de los resultados que ya ha logrado la comunicacion
interna; su efectividad y la forma cémo se esta llevando a cabo. En este contexto, la mirada
se vuelve hacia la organizacion y su publico interno, por lo que esta investigacion pretende
explorar la problematica de comunicacion interna y la ausencia de politicas relacionadas con
el tema, dentro de la Fabrica de Alimentos S.A, FALIMENSA.



Con los resultados de esta investigacion se aspira a contribuir con la creacion de una
propuesta de comunicacion interna que, no sélo se limite a mejorar el flujo de informacién en
la empresa, sino que, a su vez, mejore las relaciones y los elementos de comunicacion
gestionados por la organizacion para que incidan en la productividad y la imagen

corporativa.



OBJETIVOS

Objetivo general
Identificar el estado de la comunicacién interna y su incidencia en los niveles de satisfaccion
del publico interno.
Objetivos especificos
e Determinar los factores criticos que generan la crisis dentro del proceso de
comunicacion en la Fabrica de Alimentos S.A. FALIMENSA mediante el andlisis del

diagnéstico realizado.

e Disefar estrategias de mejora que corrijan las deficiencias identificadas en el

diagndstico realizado a la comunicacion interna.



JUSTIFICACION

La presente investigacion busca, mediante la aplicacion de la teoria y los conceptos basicos
de las relaciones publicas, diagnosticar la situacién actual en la Fabrica de Alimentos S.A.
FALIMENSA.

El mundo empresarial esta despertando a la nueva era de su desarrollo como un ente vivo,
en este contexto, las empresas se vuelven al interior de ellas y miran con asombro cémo
este fendmeno también se ha dado con sus publicos internos. Ahora, sus colaboradores se
vuelven protagonistas a los cuales hay que respetar, formar y considerar en la toma de

decisiones directivas.

Las relaciones publicas internas, entre directivos y empleados, basadas en una
comunicacion reciproca y la mejora del desempefio garantizan la satisfaccion del personal y
generan actitudes positivas de los empleados que contribuyen al logro de la vision de la

organizacion.

Para lograr los objetivos del estudio, se acude a la observacion, la encuesta y la entrevista al
personal. Las encuestas fueron realizadas a los empleados que ocupan cargos de mando y
a sus colaboradores en las areas de produccién y distribucién de los productos que tiene la
empresa. Con ello se pretende conocer la incidencia en los niveles de satisfaccion de los

colaboradores.

La investigacion preliminar explord la situacion de las variables: Fabrica de Alimentos S.A.
FALIMENSA, diagndstico de comunicacion interna, canales y estrategias comunicacionales.
El alcance descriptivo se lo fundamentd en la relacién entre las variables y su descripcion.

Asi, los resultados obtenidos tienen su apoyo en técnicas de investigacion validas.

Los resultados permitirdn encontrar soluciones concretas a problemas de comunicacion
interna, que inciden en la productividad de los colaboradores de la Fabrica de Alimentos
S.A. FALIMENSA, también la posibilidad de proponer un plan que de solucién a los nudos
criticos encontrados en el diagnostico realizado, que mejore la comunicacion interna y
renueve su clima laboral. Las técnicas propuestas permitiran estrechar los vinculos entre los
departamentos y los niveles de mando, promovera el compromiso de todos los empleados
para alcanzar los objetivos de la organizacion generando nuevas condiciones mismas que,

jugaran un papel determinante en el logro de la diferenciacion competitiva de la empresa.



CAPITULO I. ANTECEDENTES DE LA EMPRESA



1. Fabricade Alimentos S.A. FALIMENSA

La sociedad moderna se caracteriza por la aparicion del fenomeno de las
organizaciones, mismas que, se han constituido en el medio por el cual las sociedades
buscan las soluciones a los problemas que enfrentan. Estas estructuras bajo la
concepciébn de Parsons (citado en Rodriguez. 2006:28) se definen como ‘“las
organizaciones son unidades sociales (0 agrupaciones humanas), constituidas en forma

deliberada o reconstruidas para alcanzar fines especificos”

Estas agrupaciones humanas son quienes, de manera consciente y coordinada,

realizan las actividades dentro de los sistemas de la organizacion.

Fabrica de Alimentos S.A. FALIMENSA, como parte de la sociedad moderna, surge
como una organizacion que proporciona soluciones a los problemas de su entorno,
proponiendo fuentes de trabajo a un conglomerado de aproximadamente sesenta y
siete personas que residen en el Valle de los Chillos y sus alrededores. El poder de la
organizacion se divide entre los distintos puestos, de tal manera que facilita la
coordinacion y el control del cumplimiento de toda la gama de obligaciones laborales

gue se despliegan de la division del trabajo.

En lo que concierne a la comunicacién, que es otra de las caracteristicas de la
organizacion, esta definida por su organigrama y cuya efectividad serd analizada en la

presente investigacion.

1.1 Descripcién de la empresa.

Fabrica de Alimentos S.A. FALIMENSA, es una empresa de tipo industrial y comercial,

tiene dos actividades completamente identificadas:

e Produccion y comercializacion de harina de trigo.

e Comercializacion de productos de consumo masivo.



La fabrica importa directamente el trigo, con el cual, realiza el proceso productivo de
molienda para obtener la harina de trigo fortificada y los subproductos como afrechos.

Estos géneros son comercializados directamente.

En su actividad de comercializacion ha incluido los articulos nacionales que producen

las empresas La Fabril y Bioalimentar.

Entre las mercancias de la empresa La Fabril se pueden encontrar aceites comestibles,
achiote liquido, margarinas, sardinas, asi como, productos de limpieza cloro,
desinfectantes y jabones. La produccion de la empresa Bioalimentar son alimentos

balanceados para cerdos, cuyes y tilapias.

La empresa se encuentra ubicada en la via Sangolqui-Amaguafia, km 4.5, sector el
Carmen, junto a la gasolinera El Oso, como puede observarse en las figuras 1y 2, lugar
aledafio a Quito.

Fabrica de Alimentos S.A. FALIMENSA, cuenta con una infraestructura propia,
constituida por un edificio administrativo, planta de produccion, bodega de

almacenamiento y vehiculos propios para la transportaciéon de los pedidos.

Sus operaciones se circunscriben en la Sierra norte del pais, especificamente en las

provincias de Imbabura, Pichincha, Cotopaxi, Tungurahua y Chimborazo.

10
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Figura 1: Localizacion FALIMENSA vista 1
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Figura 2: Localizacion FALIMENSA vista 2

Fuente: propia
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Esta organizacion ha fidelizado a sus clientes con la venta de productos de calidad que
vende al granel y con la asistencia de post venta. Asi como, a través de las marcas
reconocidas que son las que realizan la publicidad directamente.

La parte mas importante de la empresa estd conformada por 67 colaboradores

distribuidos en las siguientes areas, como consta en la Tabla 1.

Tabla 1. Distribucion de colaboradores por areas

AREA NRO.

COLABORADORES
EQUIPO GERENCIAL 5
PRODUCCION 10
ADMINISTRACION 5
VENTAS 12
LOGISTICA 35
TOTAL 67
COLABORADORES:

Fuente: Registros FALIMENSA

La fabrica utiliza la comunicacion directa para comunicarse con los colaboradores y
entre areas; también usa medios como el teléfono y el correo electrénico, especialmente
en las areas de logistica y ventas. El area de logistica es la Unica que mantiene el
pizarrén de anuncios para dar a conocer las disposiciones diarias de ruteo del programa
de despacho de camiones y rotacion de estibadores en consonancia con la carga de
cada uno de los camiones. Esta area usa también un franelégrafo para asuntos

pendientes.

El area de produccion utiliza el memorando, para dar a conocer las disposiciones y
ordenes de trabajo al personal de molineros, especialmente para los que trabajan en el

turno de la noche.

Recientemente se ha conformado el Comité Paritario de Seguridad y Salud Ocupacional

y se ha dado inicio al programa de tiempo activo (2 sesiones por jornada) para el

12



personal del area de produccion, mismo que ha motivado al personal que labora en la
planta.

La informaciéon que los colaboradores demandan de la empresa es la claridad en la
difusion de la manera como se manejan las politicas organizacionales, que son

percibidas de forma confusa.

Finalmente, cabe destacar que la empresa cuenta con una cartera de 1.000 clientes

activos y 2.000 clientes pasivos y potenciales.

1.2 Antecedentes.

Fabrica de Alimentos S.A. FALIMENSA fue constituida como Sociedad Andnima en la
provincia de Pichincha el 5 de abril de 1988; sus fundadores fueron los sefiores: Mario
Eduardo Paredes Villacis, Lleana del Rocio Paredes Altamirano de Mosquera, Mauricio
Eduardo Paredes Altamirano, Mario Estéfano Paredes Altamirano, Rosario Sanchez
Paredes y el General Luis Cueva Alfaro.

Establecié su domicilio en el Canton Rumifiahui, parroquia Sangolqui, en un area de
terreno de 3.461 m2, donde construyé su infraestructura e instalé la maquinaria
necesaria para el procesamiento del trigo con el objeto de elaborar harina para la

industria de la panificacion.

La constitucion de la Sociedad se la hizo con un capital social de dos millones de sucres
(2’000.000) dividido en dos mil (2.000) acciones nominativas y ordinarias de mil (1.000)

sucres cada una.

En la actualidad, la empresa ha diversificado sus actividades, comercializando
productos de consumo masivo, a través de la representacion y distribucion de varias

empresas.

13



1.3 Filosofia corporativa.

La cultura de la Fébrica de Alimentos S.A. FALIMENSA, se fundamenta en tres valores
centrales que son: ética, compromiso y orientacion a resultados que inspiran su

proposito y los principios que guian sus relaciones.

Valores

e Etica
e Compromiso

e Orientacion a resultados

La Fabrica de Alimentos S.A. FALIMENSA realiza sus operaciones junto con todo el
personal basados en “sentir y obrar en todo momento consecuentemente con los
valores morales y las buenas costumbres y practicas profesionales, respetando las

politicas organizacionales”.

Vision

“Ser la empresa productora y comercializadora mas competitiva en el mercado nacional

reconocida por satisfacer las necesidades de nuestros clientes, con marcas propias y

productos de consumo masivo de excelente calidad.”

Mision

“Somos una industria productora de harina de trigo y comercializadora de productos

nacionales e importados de consumo masivo, enfocados a satisfacer las necesidades

del mercado ecuatoriano buscando siempre la excelencia para beneficio de nuestros

clientes, colaboradores y accionistas.”
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1.4 Su Personal.

Segun Chiavenato (2009: 6) la administracion de recursos humanos es un campo muy
sensible en las organizaciones, la cual depende de las contingencias y situaciones de
diversos aspectos, como la cultura existente en la organizacion, las caracteristicas del
contexto ambiental, el negocio de la organizacién, las tecnologias que emplea y sus

procesos internos.

Con esta base tedrica, la fabrica considera que las relaciones que mantiene con su
personal tienen importancia crucial para el éxito, la eficiencia y productividad de la
empresa. Por lo que, el presente estudio dedicara especial atencion al bienestar laboral,

proveniente de la puesta en marcha de las estrategias de comunicacion interna.

Sobre la base de los valores de la empresa, sus colaboradores muestran en sus

acciones diarias, integridad, responsabilidad, calidad en el trabajo y compromiso.

Dependiendo del area de desempefio, se encuentran varios niveles de satisfaccion con

el ambiente laboral que la empresa brinda a sus empleados.

La Tabla 2 muestra esta realidad.

Tabla 2. Niveles de Satisfaccion de colaboradores por areas

AREA % SATISFACCION
EQUIPO GERENCIAL 90%
PRODUCCION 75%
ADMINISTRACION 50%
VENTAS 80%
LOGISTICA 75%

Fuente: propia
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Los datos del gréfico 1 corresponden al acercamiento, que para este estudio, se lo
realizd en la empresa con los responsables del manejo del personal, en las areas que la
componen y se cruzo6 la informacién con el planteamiento de Abraham Maslow (citado
en Rodriguez. 2008) para determinar los pardmetros que determinan el grado de

satisfaccion de los colaboradores de la empresa (figura 3).

Porcentaje de satisfaccion

m EQUIPO GERENCIAL m PRODUCCION ADMINSTRACION
W VENTAS m LOGISTICA

Grafico 1: Porcentaje de satisfaccion de colaboradores FALIMENSA

Fuente: Propia

Necesidades (Maslow) y esquemas organizacionales
Necesidades Nivel de participacion
Autorrealizacion Participacion resolutiva

Estima y autoestima Participacion consultiva
Pertenencia Participacion informativa
Seguridad Trabajo seguro y estable
Fisiologicas Nivel de salarios aceptable

Figura 3: Necesidades y esquemas organizacionales

Fuente: Dario Rodriguez, 2008, Gestién Organizacional.

El aporte de este estudio se enfocara en la necesidad de pertenencia que tienen los

colaboradores de la fabrica y su participacion informativa en todo el quehacer de la
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organizacion, a fin de proyectarse a la participacion consultiva y alcanzar niveles de

participacion resolutiva dentro de sus areas de desempefio.

El personal se encuentra distribuido en Direccion Comercial, Gerencias Yy
Departamentos con responsabilidades propias de sus cargos y motivados por los
objetivos planteados por sus directivos.

La Direccion Comercial esta dirigida por el jefe comercial central y el jefe comercial
Pichincha con la colaboracion de un asistente comercial, quienes se encargan de las
politicas de aplicacion y las proyecciones de comercializacion. Esta direccién controla y
evalla la rotacién de los inventarios de cada una de las lineas de comercializacién y sus
resultados en relacién directa con el presupuesto de la empresa. Coordina la
programacion de ventas de los productos que elaboran y de los productos que
comercializan, asi como, los canales de comercializacién, zonas de venta y ruteo de

visita diaria.

Bajo la Direccién Comercial se encuentra el departamento de bodega y las areas de

fuerza de ventas, asesoria al cliente, facturacién, inventarios y compras.

La Gerencia de Contabilidad y Finanzas estd conformada por el gerente y auxiliares
contables. Esta gerencia trabaja conjuntamente con la Direccion Comercial para definir
los promedios de rotacién de los productos y asi, beneficiarse del crédito comercial que

ofrecen los proveedores y establecer las politicas de cobro.

Sus principales responsabilidades son: vigilar los intereses contables y financieros de la
empresa, la elaboracion de los balances, emitir autorizaciones para los ingresos y

egresos, pago de impuestos.

La Gerencia Organizacional y de Relaciones Exteriores esta dirigida por la Gerente

Organizacional y Relaciones Exteriores, quien se encarga de gestionar las relaciones

17



comerciales con proveedores internacionales, a fin, de negociar los productos
requeridos por la empresa y comercializarlos a precios competitivos dentro del pais,
adicionalmente se encarga de la gestion del talento humano y bajo su responsabilidad
se encuentra el departamento de produccién que estd integrado por la mecénica y
molineria.

La estructura departamental se refleja en la figura 4, donde se puede observar las
lineas de mando y la distribuciéon de los niveles directivos, las gerencias y los distintos

departamentos con sus respectivas areas.
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1.5 Vinculaciones entre areas, alta direccion y colaboradores con la

organizacion.

Arias et al. (2012) manifiestan que la Teoria Sistémica considera a la organizacion como
un organismo vivo cuyo motor es la comunicacién. Partiendo de esta definicion el
presente trabajo pretende medir la forma en que la Fabrica de Alimentos S.A. Falimensa
utiliza la comunicaciéon como herramienta que genera vinculos entre sus departamentos,
gerencias, direccién y que cumpla con la funcién de hacer trabajar a la organizacion
como un sistema, para lo cual mediante la encuesta realizada se reconocié que la
mayor parte de colaboradores tienen claras sus funciones y su contribucion en la

consecucion de las metas de su departamento.

Valores de la organizacion.

e EI51% de los empleados no conoce con certeza cuales son los valores de la
empresa, consideran que no siempre la organizacion los da a conocer en las

acciones que realiza.

e Sin embargo, el 42% manifiesta que siempre la empresa da a conocer los
valores que posee, dejando un margen del 7% de empleados que dice que

nunca la organizaciéon da a conocer sus valores.

Estas cifras evidencian que la alta direccion no logra enfocar su mensaje a la totalidad
de sus empleados. Esta situacidn genera una desconexidn entre alta direccién y la
mayoria de sus colaboradores que al desconocer los valores de la empresa, no cuentan
con esa fuerza impulsadora de cémo hacer su trabajo y los limites maximos de

cumplimiento en las metas establecidas por la organizacion.

Otra de las realidades encontradas bajo esta perspectiva es la alta rotacion de los

empleados y la dificultad de contar con una identidad corporativa fuerte.
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Comunicacion generada de la alta direccidn y la cercania con los colaboradores.

Este segmento se refiere a la comunicacion proveniente de la alta direccion de la
empresa, pero de una forma cercana. Costa (2009) plantea que el alto directivo debe
estar en medio de toda la comunicacién que circula por la empresa y es el generador
del acercamiento entre colaboradores de todas las areas, en este caso de todos los
departamentos.

En esta investigacion se midié el involucramiento del personal con los nuevos proyectos
de la empresa y su claro entendimiento de los mismos, obteniéndose los siguientes

resultados:

o EI50% de los empleados refiere que nunca o casi nunca el personal directivo

es receptivo a sus opiniones.

e Mientras que el 54% dice que casi nunca o algunas veces ha tenido la
oportunidad de expresar sus opiniones a los directivos.

e Un 51% de los empleados manifiesta que nunca o casi nunca recibe

informacion sobre los eventos y actividades de la empresa.

¢ Finalmente, el 22% de los colaboradores informa que no reciben informacion

oportuna.

Los presentes datos muestran una marcada division entre los diferentes niveles
jerarquicos, los empleados no obtienen la informacion oportuna, generando un alto nivel
de rumor y un bajo sentido de pertenencia. En conclusion el modelo propuesto no es

una realidad presente en la empresa.
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Realidad de la comunicacién interna en Fabrica de Alimentos S.A. FALIMENSA

Wilcox (2006) expone que la comunicacion interna es una herramienta de gestion que

también puede entenderse como una técnica. Puede ser también un medio para

alcanzar un fin, en donde la prioridad es buscar la eficacia en la recepcion y en la

comprension de los mensajes.

En este apartado y con los resultados obtenidos se relacionara el conocimiento que

tienen los colaboradores de los medios de comunicacion interna con los que cuenta la

organizacion, asi como, el uso que les dan a los mismos.

De los medios de comunicacion interna existentes, los empleados los

reconocen de la siguiente manera:

Teléfono
Memo
Cartelera
Voz a voz

Correo electrénico

Medios que usa la empresa para

organizacionales:

Voz a Voz
Reuniones
Teléfono

Correo electrénico

Circulares

36%
29%
14%
14%

7%

dar

50%
34%
7%
5%
4%

a conocer

las actividades

Con estos resultados se evidencia la subutilizacion de los recursos que posee la

empresa, las razones son varias:

Subutilizacion del teléfono como medio de comunicacion.

No tener acceso al correo electrénico.

Informacion de poco interés colocada en las carteleras.
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e Desconocimiento del tema de comunicacion interna.
e Uso inadecuado de los memos y circulares.

e Uso limitado de los canales formales.

El analisis de los resultados del diagnéstico de comunicacion realizado en la fabrica
revela la presencia de tres nudos criticos que dificultan la comunicacion interna, cuyo
fin, gira en torno a su interés por motivar a los empleados, organizarlos y enfocarlos a

gue realicen sus actividades en consonancia con los objetivos de la organizacion.

Estas técnicas permiten estrechar los vinculos entre los departamentos y niveles de
mando, logrando una relacién fuerte entre ellos, que admite retener a los empleados
mejor calificados dentro de la empresa y que desarrollen sus actividades productivas en

un buen clima laboral.
Los nudos criticos encontrados en la Fabrica de Alimentos S.A. FALIMENSA son los
siguientes y se encuentran representados en la figura 5:

1. Poca comunicacion de la filosofia corporativa.

2. Poca integracion entre los niveles de mando y colaboradores.

3. Presencia de rumores.
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Los factores generadores de esta realidad determinan que, a pesar de que existen
canales de comunicacion interna y que son identificados claramente por los empleados
de fébrica, no los utilizan, como es el caso del teléfono. La cartelera es otro medio que
pocos empleados lo reconocen como medio de comunicacion y otros como el correo

electrénico que tienen limitacion en el acceso.

Otra causa es la deficiente comunicacion en cascada por parte de los directivos, que se
presenta en el hecho de la desinformacién de los eventos y actividades de la empresa.
Los empleados no salen de los limites de sus departamentos para conocer las
acciones de las otras areas ni muestran interés por estar al tanto de cdmo se acoplan
todos los objetivos organizacionales. Esta desinformacién causa vacios al interior de la
empresa que la comunicacion informal, ésta si agil, los va a llenar nocivamente con

rumor.

Para los directivos de la empresa la comunicacion interna no es reconocida como una
herramienta de gestion, por lo tanto, no la tratan de forma adecuada, ademas no
cuentan con un plan estratégico de comunicacién ni con un departamento o funcionario

experto encargado de la comunicacion interna de la organizacion.

Como efecto de estos problemas la empresa mantiene un clima organizacional cuyos
factores principales son la incertidumbre, la desmotivacién y la ausencia del sentido de

pertenencia en sus colaboradores.

25



CAPITULO II. MARCO TEORICO REFERENCIAL



2. Lacomunicacion.

La comunicacién es el proceso continuo a través del cual se otorga sentido a la
realidad; se reciben y envian mensajes en forma permanente. Comprende desde la
etapa en la que los mensajes fueron emitidos y recibidos, hasta que alcanzaron a ser
comprendidos y reinterpretados, desde el punto de vista de la recepcion.

La palabra comunicacién viene del latin communis, significa “comun”; es por esta razén

que el comunicador desea establecer una comunidad de informacion con otro receptor.

Existen varias conceptualizaciones de la palabra comunicacion; pero, basicamente, se
podria decir que la comunicacion es la transmision de la informacién y el entendimiento

de ésta y usa simbolos comunes para los involucrados.

“La comunicacién es un proceso central en toda agrupacion humana” (Rodriguez. 2006:
155). Solo si el mensaje es comun, tanto para el emisor como para el receptor; es decir,

significan lo mismo para los dos, existe realmente comunicacion.

“El hombre primitivo tenia la capacidad para captar el fenomeno de la comunicacion,
pero no tenia el conocimiento que le permitiera desarrollar codigos fonético complejos,
los cuales ha ido ampliandose con el correr de los tiempos” (Gomez y Gomez. 2003:
12).

Gonzalez (2009: 119) cita: “la comunicacién se puede definir como un proceso, por
medio de la cual una persona se pone en contacto con otra a través de un mensaje y
espera que ésta ultima de una respuesta”. Esta definicion coincide con la perspectiva de
Aristételes que sefiala: comunicacion es un proceso donde se utilizan todos los medios
de persuasion que se tengan al alcance para hacernos entender. Para este gran
pensador, la comunicacion estaba compuesta por tres elementos: emisor, mensaje y

receptor.
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Hacia 1930, un grupo de cientificos sociales se interesé por los estudios de
la comunicacion, motivo por el cual se conoce a sus integrantes como los
<<Padres de la comunicacién moderna>>. Ellos son: Paul Lazarsfeld, Kurt
Lewin, Harold Laswell y Carl Hovland. Lasswell, concretamente, introdujo
dos elementos mas a los tres mencionados por Aristoteles: el canal en el
que se transmiten los mensajes y los efectos que éstos producen. En la
década siguiente, los estudios sobre la persuasion, conducidos por el grupo
Hovland en Yale, como consecuencia de los resultados de la propaganda
nazi, llevaron a Raymond Nixon a modificar el modelo de Lasswell,
introduciendo dos elementos mas en el proceso: la intenciones y las
condiciones en que se recibe el mensaje. Luego de finalizada la Segunda
Guerra Mundial, los ingenieros Claude Shannon y Warren Weaver,
diseflaron uno de los modelos contempordneos de la comunicacion
electrénica mas usados... En la década de los afos cincuenta, Wilbur
Schramm adapta el modelo anterior al sistema de comunicacién humana,
sustituyendo transmisor y receptor por comunicador y perceptor. De esta
forma se establece que la fuente y el comunicador son una persona, que el
perceptor y el destino son otra y que la sefial es el lenguaje. (Gémez y
GOmez. 2003: 13- 14)

Shramm (citado en Gomez y Gomez. 2003: 13) contempla la posibilidad de que la
fuente y el comunicador sean la misma persona, y que el preceptor y el destino sean la
otra persona en la comunicacion humana. Pero establece como condicién esencial,
para la percepciéon del mensaje, la experiencia comin de comunicador y preceptor con
la clave y el significado del mensaje. Si los campos de experiencia del preceptor no son
los mismos que los del comunicador no se comprende el significado del mensaje. La
utilizaciéon de claves no comunes produce las “interferencias semanticas”, asi como las

interferencias atmosféricas dificultan la recepcién de los mensajes electrénicos.

Como se puede apreciar, el concepto de comunicacion ha experimentado frecuentes
cambios e innovaciones; pero, basicamente su fundamenté en los aportes de Weaver y
Shannon (citado en GOmez y GOmez. 1949: 14) y su esquema basico de la

comunicacion.
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En el esquema de la figura 6, el emisor codifica el mensaje, lo transmite por algun canal,
luego debe ser decodificado y finalmente recibido por el destinatario o receptor. Este
proceso sobreviene en un ambiente, en el cual se puede encontrar ruido que puede
provocar que el emisor exprese de manera equivocada su mensaje; o, a su vez, que
éste sea decodificado en forma distorsionada o que el canal no sea el mas conveniente.

AUIDO RECEPTOR
SEMANTICO SEMANTICO

Bae

] :
° : -
@ CANAL .
. _1 °
FUENTE DE * | TRANSMISON od RECEPTOR | « | DESTINATARIO
INFORMACION | * o 2
> . L
. - . .
. b P .
E F". . i
: »
.
.
.

FUENTE DE RUIDO

a%atatus

Figura 6: Esquema basico de la comunicacién

Fuente: Galeano, E. Modelos de comunicacion. Edit. Macchi. Argentina

Mencion especial merece el ruido que es un concepto que abarca todo aquello que
distorsiona e introduce el error en la comunicacion. Ruido del latin rugitus, segun la
Real Academia Espafiola, es un sonido articulado, por lo general desagradable, alboroto
o discordia y en semiologia, interferencia que afecta a un proceso de comunicacion.
Dada la implicacion que tiene el ruido en la comunicacion, se hace necesario introducir
nuevos elementos como la comunicacién redundante, que es fruto de aplicar de manera

correcta la Gramatica y sus concordancias de género y nimero en las oraciones.

Paul Watzlawick, et al. (1985: 50) proporcionan axiomas que permiten concebir a la
comunicacion basada en la conducta. De ahi se desprende que toda conducta
comunica. Resultando importante comprender, tanto el efecto causado por la

comunicacion en el receptor, asi como en el emisor.
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La comunicaciébn como sistema recibe informacion, genera informacion y luego ésta
vuelve a ingresar al sistema como nueva informacion. A este ciclo se le conoce como

retroalimentacion (Feedback)

Existen dos tipos de retroalimentacion; la positiva y la negativa. La primera es un
proceso por el cual, una cierta porcion de la sefial de salida de un sistema se redirige de
nuevo a la entrada, misma que tiende a aumentar la sefial de salida o actividad, y la

segunda que tiende a reducir la sefal de salida o a reducir la actividad (figura 7).

[.a retroalimentacion o Feedback
EMISOR RECEPTOR

Elaboracion DS - N—
. Codificacion » Recepcion | Decodificacion
de una idea Transmision del lenguaje =

Retvoalmentacion o Feedback “
(Posiiva o Negativa)

Figura 7: La Retroalimentacion o Feedback

Fuente: Grupo 24

Axiomas de la comunicacion

A continuacién se enuncia los axiomas de la comunicacion detallada por Watzlawick, et
al. (1985: 50).

La imposibilidad de no comunicar.
Los niveles de contenido y relaciones de la comunicacion.
La puntuacién de la secuencia de hechos.

Comunicacion digital y analdgica.

a rc w0

Interaccién simétrica y complementaria.
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En una vista rapida al interior de las organizaciones se puede encontrar la aplicacion de
estos axiomas, tomando mayor relevancia los elementos relacionales que bloquean la

adecuada circulacién de los contenidos.

Si la relacibn pasa a ocupar un lugar central, necesariamente desplazara a los
contenidos; pero, si la relaciébn esta deteriorada se transforma en el tema de la
comunicacion, de manera explicita o no. De aqui la importancia de realizar un adecuado
diagnéstico de la comunicacion interna, con el fin de que se convierta en una
herramienta idénea en manos de gerentes o altos directivos que tienen la
responsabilidad de impulsar la comunicacibn para que sus decisiones sean
interconectadas, efectivamente, con su personal y colaboradores. Consecuentemente
se podra diagnosticar la existencia de dificultades comunicacionales en todas las

ocasiones y en todas las organizaciones.

2.1. Definiciones.

La comunicacion ha sido definida y citada por varios autores que han logrado matizarla,
cada uno de acuerdo con su perspectiva, realidad y momento en el tiempo. A

continuacién algunas de las definiciones mas destacadas.

Para Martinez A. y Abraham Nosnik (1998: 11) “la comunicacion se puede definir como
un proceso, por medio del cual una persona se pone en contacto con otra a través de

un mensaje y espera que ésta ultima dé una respuesta”.

Alejandra Brandolini et al. (2008: 9) dicen:

“La comunicaciéon es el proceso a través del cual se le otorga sentido a la
realidad; comprende desde la etapa en el que los mensajes fueron emitidos y
recibidos, hasta que alcanzaron a ser comprendidos y reinterpretados desde
el punto de vista de la recepcion. En este modelo intervienen diferentes
factores: emisor, receptor, mensaje, canal, respuesta, ruido, barreras y
puentes. El emisor emite un mensaje, a través de un canal, al receptor. En
dicho proceso puede haber ruido o estimulo que se interponga en su

transmision asi como barreras que lo dificulten, para lo que sera necesario

31



utilizar puentes que faciliten la comunicacion; a fin de que no sea un proceso
meramente informativo, tiene que existir una reinterpretacion del mensaje por

parte del receptor”.

Para Costa (1992: 23) la comunicacion y la accién es comunicacion, lo que le ha
llevado a supeditar la comunicacion aplicada (comunicologia) a las ciencias de la accion
(praxeologia); pues, comunicar es sustancialmente actuar. De modo que se trata de un
asunto de si 0 no, de todo o nada, porque la comunicacion que no actia, no existe. Y la
actuacion que no comunica valores, es pura inercia, sin significado. Restituidas asi las
cosas, la asercion que Costa preconiza es ésta: a partir de la dualidad intrinseca de una
accion unica, que es accidn energética y al mismo tiempo simbdlica, la comunicacién es

mas fuerte que la accion.

Segun Brandolini et al. (2009: 10) la comunicacion se clasifica en:

“La comunicacion verbal es la que utiliza a las palabras y el lenguaje como
codigo. Puede ser oral y/o escrita. Es importante en este tipo de comunicacion
tener en cuenta al receptor en el uso de las palabras ya que, por ser codigos
con significados inexactos o por tener varios significados y connotaciones
pueden dar lugar a diferentes interpretaciones o fracasar por haber utilizado

palabras que el receptor desconoce.

La comunicacion no verbal es la que utiliza lo corporal y gestual. Incluye a los
movimientos, gestos y el manejo de objetos, materiales, tiempo y espacio
cuando nos comunicamos verbalmente. Esta intimamente ligado a lo cultural

y su utilizacién no es intencional o consciente, pero si decisiva.

La comunicacion integrada utiliza ambos tipos de comunicacion. Su eficacia

radica en que posee la coherencia de lo verbal y lo no verbal”.
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De acuerdo a estos criterios sera importante cotejar o que el emisor quiso comunicar
con lo que el receptor comprendido del mensaje. Por tanto, la comunicacion es un
proceso completo que se encarga del analisis del mensaje, las estrategias para que el
mensaje sea entendido por el receptor y que llegue al publico objetivo.

“La falta de comunicacién genera incertidumbre, mientras que el exceso de informacion

provoca indiferencia”. (Brandolini y Gonzéalez. 2008: 11)

Estas definiciones de comunicacién se pueden aplicar a las organizaciones:

“La comunicacion implica un proceso de comprensioén por parte del receptor, una
respuesta que puede ser un cambio de actitud o un modo de pensar. El acto de informar

es la actividad por la cual se transmite conocimiento” (Monzén. 1996: 28 y 109).

Comunicacién organizacional.

“Las organizaciones comunican en todo momento, desde cuando emiten mensajes
hasta cuando callan. Por eso es importante, no dejar librada al azar la comunicacion, en

una compafiia” (Costa. 2009: 25).

Dentro de las organizaciones existen redes relacionales que requieren de todo un
proceso de comunicacion que sostenga estos vinculos. Estas relaciones empresariales

pueden darse tanto al exterior como al interior de la organizacion

Comunicacién externa.

La comunicacion externa es aquella que se enfoca en disefiar los mensajes de acuerdo
a lo que quiere transmitir a sus publicos externos, estos pueden ser, clientes,
proveedores, comunidad, autoridades, etc. El objeto de la comunicacion externa es
generar una imagen favorable de la empresa, asi como promocionar sus productos o

Servicios.
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Comunicacion Interna.

La nueva concepcion de la empresa establece a la comunicacion interna como un
instrumento indispensable para lograr mayor competitividad, compromiso y consenso
dentro de toda la estructura organizativa. Es asi que una buena comunicacion interna es
un punto estratégico en la vida de las organizaciones. Y, hacerlo eficazmente, se
traduce en mayor productividad y armonia dentro del &mbito laboral. EI comunicador
debe poner sus habilidades al servicio de la gestidn organizacional de la empresa,
elaborando planes integrales y estrategias que apunten a la transformacion, a la
optimizacion de lo existente en materia de comunicacién o a su mejora (Elizalde. 2004:
96).

Es importante para esta investigacion definir la comunicacién organizacional como una
disciplina atil para influir en la opinion puablica, tanto dentro como fuera de la
organizacion, asi como, en su entorno. Este tipo de comunicacién pretende hacer que el
publico piense por si mismo a fin de tomar una decision, apoyada por la razén, la légica
y elija confiar en el anunciante antes que en su mercancia (Gonzalez y Olivares. 2009 y
Mercado. 2002).

2.2. Publicos.

Los publicos de una organizacién estan formados por individuos que dependen, en

mayor o menor grado, de ella. Estos publicos se clasifican en internos y externos.

2.2.1. Interno.

Son los individuos que se encuentran directamente vinculados con la organizacion, los

trabajadores y sus familiares, accionistas y los proveedores.

Estos publicos son los destinatarios de la gestion de relaciones publicas, su rol es

importante en las organizaciones, tanto como participes del proceso de origen y
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obtencion de informacion, como también en la creacién de vinculos con los publicos

externos.
En este &mbito se debe considerar que este publico interno también actla fuera de la
empresa como Vocero.

2.2.2. Externo.
Son los individuos que se encuentran fuera de la organizacidon pero interactlan en
diferentes ambitos con la empresa. El publico externo es la razén de ser de toda
empresa.

2.3. Clasificacion de la comunicacion.
La comunicacién ha sido clasificada de muchas maneras, de acuerdo con las tipologias
propuestas por los diferentes autores que han considerado varios componentes como:

emisor, receptor, mensaje, referente, contexto, cédigo, canal o medio, interferencia y

retroalimentacion.

La figura 8 (Grupo 24. 2009) pone de manifiesto la clasificacion de la comunicacion

basada en componentes que se detallan a continuacion:

1. Emisory receptor

Intrapersonal, cuando la comunicacién es consigo mismo.

e Interpersonal, cuando la comunicacién es entre dos personas.

e Grupal, cuando la comunicacién es entre tres 0 mas personas.

e Publica, cuando la comunicacién es entre una persona o un grupo ante un

publico.
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e Masiva, cuando la comunicacién es entre una persona o un grupo hacia

un numero indeterminado de personas, a través de diversos medios.

2. Medio

e Verbal, sea oral o escrita.

e No verbal, sea visual, auditiva, kinésica y artefactual.

e Electrénica, con recursos de la tecnologia digital.

3. Mensaje

e Por el contenido, sea idea, tema o asunto.

e Por el tratamiento o el modo de decir o nombrar las cosas.

4. Contexto

¢ Formal, cuando esta sujeta al orden, las normas y los papeles

establecidos por el grupo en cierto nivel o estrato de la sociedad.

¢ Informal, cuando es espontanea, natural de acuerdo con los gustos y

preferencias individuales.

36



EMISOR Y RECEPTOR

» [ntrapersonal
« Interpersonal
« Grupal
« Publica

« Masiva

MEDIO

+ Verbal
» Noverbal
» Electronica

MENSAJE
+ Porel contenido
» Porel tratamiento

1 ' CONTEXTO:

u

Formal e informal

Figura 8: Clasificacién de la comunicacién basada en componentes
Fuente: Grupo 24
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Para efectos de este estudio, se considerd la clasificacion desde el punto de vista

organizacional, los canales de comunicacion y la direccion de la misma.

Comunicacion formal y Comunicacién informal.

Esta clasificacion (figura 9) surge de los dos canales que utiliza la organizacion en su
cotidiano funcionamiento para comunicarse: los formales u oficiales y los informales.
Gary Kreps (1995, citado en Castillo. 2009:28) asegura que, entre estos dos canales,
existe una importante relacion porque rara vez la comunicacion formal satisface
completamente las necesidades de informacién de los miembros de la organizacion, por
lo que, desarrollan un rumor para recolectar la informacion relevante que no pueden

obtener de los canales formales.

I'ambien pertenece a las : &5
N p I-s una funcion de la
funciones del lenguaje SRR
SN comunicacion dentro de la
comunicacional, v se da
: : : empresa en la cual se establece
unicamente dentro del ambito i :
PRy en actividades no organicas
organizacional.

Figura 9: La comunicacién en la empresa

Fuente: Grupo24
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La comunicacion formal.

Es necesario que la comunicacion formal transmita la mayor informacién apreciable
para los distintos grupos que configuran el recurso humano de la organizacion, porque
de ello dependerd la existencia, en mayor o menor medida, de los rumores que

complementen la informacion.

La comunicacién formal es aquella que teniendo definidos los mensajes oficiales
generados por la direccién, los difunde al interior de la organizacién, procurando seguir
los lineamientos establecidos previamente y de acuerdo a la visiGn empresarial. Este
tipo de comunicacién utiliza los canales formales, que son las herramientas
administrativas para la direccién, coordinacién y estructuracién de las actividades

organizacionales.

La realidad formal de la organizacion se compone de dos aspectos fundamentales,
necesarios de tomar en cuenta a la hora de comunicar: una organizacion funcional y

una organizacion jerarquica.

La organizacion funcional, como su nombre lo indica, se basa exclusivamente en las
funciones o tareas que se realiza al interior de la organizacion, todo esto, con el
propésito de lograr que las acciones de la empresa se realicen de modo integral y de

manera éptima.

La organizacion jerarquica refleja los niveles de autoridad con visiébn de arriba hacia
abajo que tiene la empresa para realizar sus tareas de manera organizada y con un

tinte formal.

La comunicacion formal presente en la organizacion funcional y en la jerarquica, se la
grafica con las lineas horizontales y verticales del organigrama, que a la vez

representan el flujo de la comunicacion interna.
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El flujo de la comunicacién en las organizaciones.

En la dindmica de la organizacion donde segun Wilcox (2006) los recursos humanos
son los principales destinatarios de las comunicaciones internas, aunque no son los
anicos. La comunicacion interna como un elemento importante dentro de la
organizacion, permite crear lazos con los empleados y facilta el manejo de la
informacion al interior de empresa; de manera descendente, cuando el directivo da a
conocer las directrices para un buen desarrollo de las actividades; o ascendente,
cuando los empleados tienen carta abierta para compartir sus experiencias y acciones
creativas a sus directivos, desarrollando el sentido de pertenencia a la organizacion y
finalmente encontramos a la comunicacion fluyendo de manera horizontal, cuando el

didlogo se presenta entre personas de iguales o similares niveles organizacionales.

La comunicacion descendente: Este tipo de comunicacion ha sido utilizado
mayormente en la comunicacién formal, ya que la misma, nace en la alta direccion de la
empresa y baja como cascada a los niveles inferiores. Su tarea es transferir a los
colaboradores las instrucciones para la realizacion y ejecucion de las tareas y las
disposiciones que serviran para la consecucién de las metas organizacionales. Como

toda forma de comunicacion, ésta requiere de medios adecuados.

La comunicacién descendente se la representa con el esquema de la figura 10.

Gerente

&

Supervisor

¥ & O

Empleados Obreros Técnicos

Figura 10: Comunicacion descendente

Fuente: Propia
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Salvador Mercado (2002. Capitulo 6) sefiala los siguientes medios de comunicacién con

el personal de una empresa:

Manual de Bienvenida considerado uno de los medios mas importantes, por tratarse del
primer contacto del empleado con la empresa; esta agradable impresion formard, en el
nuevo trabajador, una imagen positiva de la organizacion a la que se vincula y que

determinar& su grado de compromiso.

El contenido de este manual se ajustard a los objetivos de la organizacién, debera
contener informacion general como: una resefia histérica de la empresa, sus politicas,
productos y/o servicios que oferta, etc. Ademas, deberd informar al nuevo empleado
sobre las asignaciones para su trabajo, una orientacién general y, de manera clara, las

reglas y normas que debera cumplir, asi como, sus beneficios.

Boletin mural o tablero de anuncios, consiste en una vitrina, pizarra o tablero, ubicado
en un lugar estratégico de la empresa, en los que se coloca, de manera temporal,

boletines o informativos, anuncios y lecturas de interés para los empleados.

Anexos sobre el sueldo, consiste en una hoja que se incluye en el sobre o la impresion
de mensajes en la parte externa del mismo, este medio es aceptado por lo que

representa la recepcién del pago y es recibido como algo agradable y necesario.

Cartas personales que vienen firmadas por un alto directivo y se las utiliza para
expresar felicitaciones a un empleado por diferentes situaciones, tanto empresariales

como personales.

Entrevistas personales concedidas por los directivos a los empleados que lo soliciten, a

fin de establecer lazos de interés y confianza mutuos.
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Folletos para comunicacion especifica, por ejemplo: comunicar nuevas prestaciones a

las que tendran derecho los empleados, asi como sus requisitos.

Conferencias para comunicaciones especiales donde se podra ampliar la informacion

de los folletos.

Los objetivos de la comunicacion formal descendente son: fortalecer la cultura de la
organizacién y reducir el rumor. La empresa al momento de alcanzar estos objetivos
conseguira que sus colaboradores conozcan los principios y metas de la organizacion y
se identifiquen con ella, logrando la confianza de sus empleados a fin de, fortalecer los

niveles jerarquicos y la comunicacion.

Sin embargo, hay que considerar los problemas que pueden surgir en la puesta en
marcha de este tipo de comunicacion. Valido seria una buena gestion de los mensajes
para que sean claros y en términos comunes para los empleados y adecuados en
namero, a fin de no saturar, pero que tengan toda la fuerza de transmitir fielmente las

ordenes.

Ademas, al transmitir estos mensajes los superiores deben tomar en cuenta el tono, el
cual debe ser considerado hacia sus subordinados y respetando la capacidad de

asimilacion y receptividad de los mismos.

La comunicacién ascendente: Este tipo de comunicacion es aquella que se genera en
los colaboradores y se dirige hacia arriba, a la direccion de la empresa. La
comunicacion ascendente se da cuando existe apertura por parte del nivel directivo y es

usada estratégicamente para retroalimentacion de las politicas de la organizacion.

El esquema de la comunicacion ascendente se puede observar en la figura 11.
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Gerente

)

Supervisor

¢ 4 o
Empleados Obreros Técnicos

Figura 11: Comunicacién ascendente

Fuente: Propia
Mercado (2002: Capitulo 6) dice que los medios mas utilizados en este tipo de
comunicacion son:

Reuniones periddicas con los empleados para que expresen su sentir y sus opiniones,

respecto a situaciones producidas en la organizacion.

Entrevistas personalizadas solicitadas por los empleados, a los cuales los altos

directivos, escucharan muy atentamente.
Jornadas de despachos abiertos que eliminan la barrera de comunicacion.

Circulos de calidad, donde los empleados proponen mejoras a los procesos, a los

productos que se fabriquen o los servicios que se brinden.

Las notas de obligada respuesta que inducen a obtener los criterios de los

colaboradores.
Teléfonos de servicios que atienden los requerimientos especificos de los empleados
Encuestas de diversa indole que pueden incluir las de satisfaccion.

Sistemas de sugerencias como buzones, cartas al director, etc.
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Este tipo de comunicacion alcanza su mayor logro cuando consigue que todo el
personal, o por lo menos la mayoria, sean escuchados y tomadas en cuenta sus

opiniones en el quehacer de la organizacion.

La comunicacion ascendente puede encontrar barreras que impidan su flujo normal,
estas barreras tienen que ver con la poca receptividad del nivel directivo, la falta de
canales de comunicacion interna y la emision de mensajes asperos por parte de los

empleados.

La comunicacion horizontal: Este tipo de comunicacion fluye por las lineas
horizontales del organigrama y se presenta entre los colaboradores que se encuentran
en el mismo nivel jerarquico (figura 12). Esta comunicacion permite el intercambio de
informacién entre compafieros de los mismos departamentos, en asuntos relacionados

con sus tareas dentro de la empresa.

La comunicacion entre pares o compafieros es mas abierta, sincera y efectiva que la
gue se produce con los jefes o directores. La comunicacién horizontal es mas frecuente
en las organizaciones, seguida de la descendente y en menor intensidad se da la

comunicacién ascendente.

Director

Técnico Administrador

Jefe Financiero| |Jefe Comercial| |Jefe Bodega

Contador Vendedor Bodeguero

Figura 12: Comunicacién horizontal

Fuente: Propia
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Los medios méas habituales en este tipo de comunicacion, segun Mercado (2002:
Capitulo 6) son:

Reuniones de trabajo organizadas entre departamentos.

Encuentros y eventos que propicien el dialogo y contraste de opiniones.

Elaboracion de informes, comunicaciones varias, cartas internas, notas recordatorias,

etc.

Los objetivos que persigue esta comunicacibn son: proveer un espacio para el
intercambio de informacién entre departamentos, mejorar el desarrollo de la empresa
con la participacion de todos sus colaboradores y sobre todo alcanzar una plena

integracién de su personal.

Las falencias de este tipo de comunicacion se centran en el escaso interés de los
implicados; el poco tiempo que tienen los miembros de cada area para tareas de

comunicacioén; ausencia de canales, etc.

Dentro de la clasificacion de la comunicacion se encuentra la comunicacion interna.
Esta genera vinculos entre todas las personas que conforman la organizacion,
incluyendo a sus familias y a los accionistas. Estos nexos permiten a las organizaciones
fomentar su cultura, asi como crear un mejor ambiente laboral que facilite el trabajo en

equipo, el reconocimiento y el logro de metas.

“La comunicacion interna es el principal artifice de la transparencia en la organizacion y;
por lo tanto, no debe ser considerada como un mero vinculo de transmision de
informacion” (Cervera. 2008: 309)
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Como expresa el autor en esta definicion, la comunicacién, no se limita Gnicamente a la
transmision de la informacion, es mas valiosa por los beneficios que aporta al interior

de la organizacion.

Cervera (2008: 309) reconoce los siguientes beneficios de la practica de la

comunicacion interna:

o Explicar a los empleados qué es lo que se quiere de ellos y por qué, de tal
forma que, exista un entendimiento total entre todos los miembros de la

compafia.

e Mayor productividad, ya que se reducen los costes, mejora el proceso

productivo y, por consiguiente, se logran mejores resultados.

e Implicar a la plantilla en los objetivos estratégicos de la empresa.

e Sustituir el rumor por la informacion transparente.

e Reconocer que el monopolio de la sabiduria no reside exclusivamente en los

niveles superiores de la empresa.

Para Robbins (1999: 284) la comunicacién interna se divide en tres tipos:

1. Comunicacion ascendente: fluye hacia el nivel superior de la organizacion,
sirve para retroalimentacion y los medios usados son: las entrevistas, buzoén

de sugerencias, correo electronico y retroalimentacion grupal.

2. Comunicacion descendente: fluye a un nivel inferior de la organizacion, sirve
para asignar metas, dar instrucciones, informar a los subordinados acerca de
politicas de la organizacién y los medios mas utilizados son: reuniones,

intranet, dinamicas grupales, correo electrénico, etc.

3. Comunicacion lateral: fluye entre los miembros del mismo grupo de trabajo y
los medios son: comunicaciones verbales directas, reuniones de grupos

informales, retroalimentacion grupal y correo electronico.
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Fabrica de Alimentos S.A., Falimensa cuenta con varias herramientas de comunicacion
interna que le facilita el manejo de la informacion al interior de la organizacion. En esta

investigacion se ha podido determinar varios medios, entre ellos estan:

e Teléfono

Referirse hoy en dia al teléfono es hablar de un equipo que se ha convertido en un
medio tecnoldgico de facil acceso para la poblacién a nivel mundial. Por lo tanto es uno

de los medios mas usados en comunicacion al interior de las organizaciones.

El personal de la fabrica es parte de este segmento, que ha hecho del teléfono un
elemento de comunicacién habitual en su vida diaria, esto incluye, su uso dentro de las

instalaciones de la empresa y en relacién con sus compafieros y jefes inmediatos.

e Memorando

El memorando es un medio de comunicacion informal interna entre una empresa y
diferentes areas y departamentos. Se utiliza para informar de manera &agil, las
disposiciones u 6rdenes relacionadas con las actividades laborales. El memo sirve para
dar a conocer o recordar normas de la organizacion y para informar sobre sesiones de

trabajo o reuniones del personal.

Generalmente son usados por los directores o jefes de departamento para dirigirse a
sus colaboradores, el formato es sencillo de tono informal y no requiere firma de quién

lo emite.

e Caraacara
La comunicacién cara a cara es basica y se la encuentra en toda empresa, ésta permite

crear relaciones saludables dentro de la organizacion entre jefes o compafieros. Esta

comunicacion en todo su contexto mejora la percepcion de la otra persona porque
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transparentan las intenciones del interlocutor; que en otro medio no se las puede

detectar a simple vista.

e Reuniones

Las reuniones de comunicacion con los empleados ofrecen una excelente tribuna para
dar a conocer las novedades y cambios al personal de la organizacion, también permite

a los empleados expresar sus preocupaciones, ideas y sugerencias.

La reunién se utiliza como una oportunidad para el intercambio de informacion, para la
generacibn de ideas y nuevas propuestas que hacen de la experiencia de los
empleados en sus areas de trabajo. La reunién permite a los jefes detectar los
problemas que se generan al interior de la organizacion en relacion al desempernio, la

disciplina, la motivacién y los avances en las tareas de los empleados.

2.4 El DirCom en la organizacion

La figura de un Director de Comunicacién tuvo sus origenes a mediados de los afios 90;
sus funciones atribuidas eran las de coordinacién con los medios y la gestién de los
mensajes que la organizacién queria transmitir a sus publicos. Esta concepcién surgié
por cuanto las comunicaciones eran consideradas como una funcién exclusiva de los
medios de comunicacién. Sin embargo, su posicionamiento fue en el nivel mas alto de la
direccién de las organizaciones y se lo estereotipd, segun Joan Costa, como un “director

de orquesta” (figura 13).

Lo que se esperaba del nuevo Director era que desplegara todo su arte, al conducir a la
comunicacion por el camino de la estrategia, como profesional de la comunicacion debe
definir la politica comunicativa, formular un plan de comunicacion determinado por los
objetivos de la organizacion y asumir la responsabilidad de la imagen corporativa. Todas
estas acciones sostenidas por la alta direccién y con la dotacién de recursos financieros

necesarios.
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Figura 13: DirCom

Fuente: Revista DirCom-Perd, www.revistadircom.com/dircom-en- latinoamerica/peru.html.

Costa (2009: 17) se refiere al director de comunicacion como estratega y gestor de las

comunicaciones, se afianza mas y mas como la nueva figura en alza.

El DirCom no es sOlo comunicador, es el portavoz corporativo, por lo que es
indispensable desarrolle un buen manejo de las relaciones con los diferentes publicos

gue se encuentran eny alrededor de la organizacion.

El DirCom debe ser una persona de caracter abierto y curioso, con ese olfato particular
que guia y ayuda en la toma de decisiones, buena disposicion para comunicar y

relacionarse y de personalidad rigurosa y creativa (Costa: 2009).

La segunda caracteristica del DirCom es su vision holistica que aporta a la
organizacion, la conciencia de si misma como un todo, relevando la idea mediatica de la
comunicacion. El DirCom se ocupara de todo, en funcion de sus partes vy los intereses

de la organizacion.

49



Finalmente el DirCom asumird diversidad de funciones y responsabilidades dentro de la
organizacion; él se dedicard a definir la politica y las estrategias de comunicacion,
trabajara directamente con la alta gerencia en lo relacionado a la Imagen y Cultura
organizacional, formara parte del staff de planificacion, de Responsabilidad Social y
Gestion de Crisis. Dentro de sus funciones estard la de consultor interno de
comunicacion de los diferentes departamentos de la organizacion. Estard muy cercano

a la Direccion de Recursos Humanos.

Con todo este antecedente, el DirCom es considerado como uno de los recursos
estratégicos de las organizaciones que lleva a la conquista del éxito empresarial u

organizacional.

Fabrica de Alimentos S.A, FALIMENSA es una empresa gue no cuenta al momento con
la figura de DirCom, estas funciones las asume la persona responsable de Recursos

Humanos.
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CAPITULO lIl. DIAGNOSTICO DEL SISTEMA DE COMUNICACION INTERNA



3. Diagnostico del sistema de comunicacion interna.

La importancia de realizar un diagnéstico del sistema de comunicacion interna de la
Fabrica de Alimentos S.A., Falimensa radica en que al conocer exactamente cudl es la
condicion o problema que esta afectando el funcionamiento de la organizacion, se
puede proceder a disefiar un plan de comunicacion interna adecuado que resuelva, en

forma apropiada, los problemas.

Objetivos del diagndéstico

e EI diagnéstico posibilita detectar las necesidades especificas de
comunicacion interna que presenta la empresa, como ejemplo podria citarse
los mensajes que son prioritarios de transmitir, la urgencia y la oportunidad de

los mismos.

e Indaga la opinion de los publicos internos acerca de ella, como también
sondea las expectativas que tienen los empleados en cuanto a la

organizacion.

e Sirve de apoyo a la gestion de la compafiia, para comunicar sus objetivos y

conocer y valorar las opiniones de sus colaboradores.

Alejandra Brandolini junto con Martin Gonzalez (2008: 25) explican que el diagnéstico
de las comunicaciones internas parte de investigar y reconocer las necesidades
insatisfechas del puablico interno. Asi mismo, permite detectar las fortalezas y

debilidades de la organizacién en su gestién de las comunicaciones.

Los planes de comunicacién se inician con un diagnéstico de la gestion de la
comunicacion. En esta accion preliminar se analizan los flujos de comunicacion, se
determinan los puntos débiles y se identifica en qué etapa se producen los nudos
criticos. Ademas permite conocer cuales son las expectativas de los empleados. Con
toda esta informacion el diagnostico permitira definir el escenario futuro, que en

comunicacion, seria anhelado para la empresa.
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Para iniciar el diagndstico de comunicacion interna en la Fabrica de Alimentos S.A.
Falimensa, se obtuvo de los directivos, todo el apoyo y la apertura para realizar algunas
actividades de observacion y para proceder a encuestar a su personal.

Con la informacién recabada del area de recursos humanos se pudo determinar algunas
caracteristicas de la empresa, las mismas que se han utilizado como un diagnéstico

preliminar y plasmado en el siguiente cuadro.

3.1 Recoleccién de lainformacion.

Para realizar la investigacion en el tema “Diagndstico de la comunicacion interna en la
Fabrica de Alimentos S.A. FALIMENSA” se utilizaron las herramientas de observacion,
la encuesta y la entrevista al personal de la empresa.

Se realizaron encuestas desde una perspectiva cuantitativa y una cualitativa para
determinar tanto el contexto de la investigacion, asi como, la percepcién del publico

interno en cuanto a la comunicacién dentro de la organizacion.

Para alcanzar el propoésito de este trabajo, se utilizé la investigacion cualitativa por ser
un proceso abierto al azar, que en su aparente debilidad radica su mayor fortaleza,
puede realizarse apreciaciones en diferentes ambitos, tiempos y lugares, lo que se
puede hacer en estudios que se estandarizan, aqui lo podemos agregar como un plus

de informacion.

Las encuestas fueron realizadas a los empleados que ocupan cargos de mando y a sus
colaboradores, distribuidos en las diferentes areas de la organizacion y que estan a

cargo de la produccién y distribucion de los productos.

El alcance de la investigacion esta en el ambito exploratorio y descriptivo. La

investigacion preliminar exploré la situacion de las variables: Organizacion, diagnéstico
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de comunicacion interna, medios y estrategias comunicacionales. El alcance descriptivo

se lo fundamento en la relacion entre las variables y su descripcion.

A partir de esta informacion y de los resultados obtenidos se realizara la propuesta de
mejora a la comunicacion interna de la Fabrica de Alimentos S.A. FALIMENSA.

El procedimiento de muestreo utilizado en esta investigacibn no se enmarca en la
tipologia muestral clasica de los estudios cuantitativos, pues aborda subjetividades de la
organizaciéon y de su personal, lo que obligé a la realizacion de una investigacion

sumergida en la problematica y trabajada desde el campo.

La muestra estadistica de este trabajo ha sido extraida de la red de relaciones
establecidas con el personal en la cotidianidad del trabajo de campo para luego
interrogarlo a través de una encuesta, a fin de no menoscabar el contexto referencial de

la comunicacion.

Al seleccionar una muestra de 46 empleados encuestados, se intentd la reconstruccion
de las vivencias y sentidos asociados a ciertas instancias micro sociales dentro de la
empresa, mas no a la reproduccién en cantidad y extension de ciertas caracteristicas

poblacionales.

Casetti (1999) dice que el grado de coherencia de los esquemas interpretativos
derivados de las conversaciones, se adopta como indicador de la validez de los
resultados de un conjunto de conversaciones (...) en este tipo de investigaciéon el
caracter emblematico y la coherencia interna de los datos parecen mas importantes que

la representatividad numérica y la probabilidad de la muestra.
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3.2  Analisis e interpretacion de datos.

El presente analisis corresponde a los resultados obtenidos de las encuestas realizadas

a los trabajadores de la fabrica.

e Area

B ADMINISTRACION = PLANTA ® LOGISTICA
W BODEGA = PRODUCCION m CARTERA

2% 2% 2%

Gréfico 2: Area de trabajo

Fuente: Propia

Cbémo se aprecia en el gréafico 2, segun la estructura de la empresa, en el area de planta
que comprende: molienda, envasado, control de calidad, bodegas auxiliares y bodega
de cobertura, es donde se encuentra el mayor numero de empleados, seguido de las
areas de administracion y logistica; y por ultimo se encuentran las areas de secretaria
de bodega, produccioén y cartera que cuentan con un solo empleado como responsable

de dicha area.

e (Cargo

Este grafico refleja la distribucion acorde al cargo que mantienen los empleados. La
mayoria es Estiba (o estibadores) y Molinero, esto se debe, a que es una empresa con

actividades de produccion y distribucion.
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W ASISTENTE B ASISTENTE CONTABLE

m CHOFER mESTIBA

B GERENTE ORGANIZACIONAL m JEFE DE BODEGA

= JEFE DE PRODUCCION = MECANICO
MOLINERO = SERVICIO AL CLIENTE
TESORERO

2% 2% 5% 2%

Gréfico 3: Cargos

Fuente: Propia

e Tiempo de vinculacion

El gréfico 4 refleja que més del 50% de empleados laboran menos de 5 afios, lo que

constituye un alto porcentaje de su personal que ha ido renovandose en el ultimo

guinguenio, considerando que la empresa tiene 25 afios de constituida.

mOA5ANOS m6A10ANOS m MAS DE 10 ANOS

Grafico 4: Tiempo de vinculaciéon
Fuente: Propia
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En segundo lugar el 24% de empleados tiene un tiempo de vinculacién mayor a 10 afios
y finalmente esté el 17% que se encuentra en el rango de 6 a 10 afios.

e Género

B MASCULINO m FEMENINO

Gréafico 5: Género

Fuente: Propia

Como se puede observar en el grafico 5 existe mas personal masculino 93% trabajando
en la fabrica, frente a un 7% de personal femenino. Esto se debe a tipo de trabajo que

deben realizar.

1. Cuando recibe un mensaje de comunicacion interna ¢ldentifica claramente

guién se lo envia?

El 22% de la muestra revela que siempre identifica quién le envia los mensajes, el 25%
casi siempre y el 27% de los empleados algunas veces identifica claramente quién
remite los mensajes, el resto de empleados no logra identificar de manera clara de
quién recibe los mensajes de comunicacion interna, siendo un problema identificado en
algunas empresas y que su falta de conocimiento puede ocasionar graves conflictos de

desinformacion.
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En el caso de la Fabrica de Alimentos S.A., FALIMENSA el grupo que no identifica
claramente es aquel que solo cumple érdenes de trabajo sin identificar la persona que

genera el mensaje.

B Siempre M Casisiempre mAlgunasveces M Casinunca ™ Nunca

2%

Grafico 6: ¢Quién envia el mensaje?

Fuente: Propia

2. ¢Recibe informacién sobre eventos y actividades que desarrolla Falimensa?

B Siempre M Casisiempre M Algunasveces M Casinunca ™ Nunca

Grafico 7: Sobre eventos y actividades

Fuente: Propia
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El 36% de empleados indica que casi nunca recibe informacion sobre los eventos y
actividades que desarrolla la fabrica, sumado al 15% que nunca recibe esta informacion,
representan la mayoria de los empleados que se encuentran desinformados de las
actividades de la empresa, por lo que es urgente disefiar una estrategia de
comunicacion interna para integrar a este grupo de empleados no solo a la informacion,

sino también a las actividades y eventos empresariales.

3. ¢(Tiene acceso a informacion sobre aquellas cosas relacionadas con su

trabajo?

El 40% de empleados mencionan que tienen acceso algunas veces a la informacién
sobre detalles de su trabajo, el 24% casi nunca, Unicamente el 29% manifiesta que

siempre o casi siempre tienen accesos a la informacion relacionada con su trabajo.

B Siempre M Casisiempre M Algunasveces M Casinunca M Nunca

Gréfico 8: Acceso a informacién

Fuente: Propia

Es importante tomar en cuenta estos datos ya que la mayor parte de empleados no
tiene acceso a la informacién relacionado a los tépicos de su trabajo, dificultando su
tarea diaria que va en perjuicio de la produccion de la empresa.
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4. ¢ A través de quién recibe lainformacion relacionada con su trabajo?

B Alta Gerencia B Jefe inmediato
B Companieros de area B Companieros de otras areas

B Medios (cartelera-revista) ™ Ninguna de las anteriores

0% 2% 6%
(]

11%

Grafico 9: De quién recibe la informacion

Fuente: Propia

El 72% de los empleados reciben informacion relacionada con su trabajo directamente
de su jefe inmediato, lo que refleja la buena relacion Jefe/Empleado. Sin embargo, se
debe mejorar en el canal que permita informar a los empleados sobre todos los asuntos

de su labor cotidiana para obtener un trabajo eficiente por parte de ellos.

El ambiente de trabajo acompafiado de otros factores, especialmente los que tienen que
ver con los tipos de relaciones creados entre jefes y empleados o colaboradores, puede
convertirse en la verdadera clave del éxito o del fracaso de la comunicacién dentro de la

organizacion.

5. ¢ Falimensa posee una estructura de comunicacion interna propia que usted

identifica?

El grafico 10 representa la percepcion del 34% de los empleados que casi nunca
identifican una estructura de comunicacion interna en la empresa y el 27% dice que
nunca identifica esta estructura. Por lo que se puede decir que la comunicacion en la
fabrica es reactiva y obedece a las necesidades de la empresa no asi a una estructura

definida.
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B Siempre M Casisiempre ® Algunasveces M Casinunca B Nunca

5%

Grafico 10: Estructura de Comunicacién Interna

Fuente: Propia

6. ¢ Son claros los mensajes que recibe?

B Siempre M Casisiempre M Algunasveces M Casinunca ™ Nunca

2% 0%

Grafico 11: Claridad de los mensajes

Fuente: Propia

El 38% de los colaboradores manifiestan que casi siempre reciben claramente los
mensajes, asi como un 33% indica que a veces recibe mensajes claros y el 27%
corresponde a la opcion de siempre. Al existir una buena relacion jefe/lempleado la
mayoria de empleados de la fabrica considera que son nitidos los mensajes que recibe.
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Esto es una fortaleza para la empresa ya que sus empleados saben exactamente lo que

deben hacer.

En las organizaciones por lo general se encuentra que la interpretacion de las palabras
dada por el receptor varia considerablemente del significado que el emisor quiso
transmitir. Encontrdndose en esta situacion deformacion de los mensajes y por ende,

fallas en el desarrollo de las actividades laborales de los empleados.

7. ¢Son oportunos (en el momento indicado) los mensajes que recibe?

B Siempre M Casisiempre @ Algunasveces M Casinunca M Nunca

0%

Gréfico 12: Oportunidad de los mensajes

Fuente: Propia

Los trabajadores consideran en su mayoria que los mensajes que reciben son algunas
veces (41%) y casi siempre (37%) oportunos en contraste con el 22 % que indica que

casi nunca y nunca son oportunos.

Accenture (2005) manifiesta que las organizaciones que no comunican a tiempo, suelen
pagar un alto precio en forma de rumores que pueden enrarecer el clima laboral y
provocar la pérdida de confianza en los canales formales.
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La estrategia a utilizar en la fabrica sera incorporar a todos los empleados a las nuevas
politicas de comunicacion interna usando para este cometido, canales formales

efectivos de comunicacion.

8. ¢Conoce los medios de comunicacion interna que posee Falimensa?

En el gréfico 13 encontramos que el ciento por ciento de los empleados manifiesta

conocer los medios de comunicacion interna gue tiene la organizacion.

mSlI mNO

0%

Grafico 13: Conocimiento de Medios de ClI

Fuente: Propia

Es valioso para la empresa saber que sus empleados conocen claramente los medios
de comunicacién que posee, siendo importante potencializar su uso con estrategias de

comunicacion interna debidamente estructuradas.

En la actualidad el uso de la intranet dentro de las organizaciones se ha masificado por
los avances tecnolégicos. El correo electronico empresarial muchas veces reemplaza el
uso del teléfono y el memorando por la rapidez con la que puede llegar a todos los
empleados de la organizacion, lo que permite ahorrar tiempo y recursos.
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En contraste con lo dicho, el gréfico 14 expone los medios de comunicacion interna que
los empleados de la fabrica identifican, siendo el teléfono y el memorando los mas
conocidos con un 36% y 29% respectivamente. Unicamente el 7% hace referencia al

correo electrénico.

Nombre los medios de comunicacion interna que
conoce

® TELEFONO ® MEMO = VOZ A VOZ ® CORREO ELECTRONICO ® CARTELERA

Grafico 14: Medios

Fuente: Propia

9. ¢Es facil contactarse con los demés empleados que hacen parte de su

departamento de trabajo?

B Siempre M Casisiempre M Algunasveces M Casinunca M Nunca

0%

Gréafico 15: Facilidad de contactarse

Fuente: Propia
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El 70% de empleados expresa que siempre o casi siempre tiene facilidad de contactarse
con los deméas empleados de su departamento de trabajo, debido a la cercania de unos
con otros en el ambiente laboral. Esto permitira a los empleados acceder con prontitud a
consultas sobre temas relacionados con el desempefio de sus labores de manera agil y
oportuna, solventando asi las dificultades que muchas veces se presentan a la hora de

realizar una tarea.

10. ¢(Cuél es el medio de comunicacion que usted prefiere para enviar

informacién a sus compafieros de trabajo?

B Voz avoz W Correo electréonico m Teléfono M Cartas M e. Otro/reunidn

Gréafico 16: Preferencia del medio

Fuente: Propia

El 30% del personal de la empresa prefiere las reuniones como medio de comunicacion
para enviar informacion a sus comparieros de trabajo, seguido del teléfono en un 28%,
las cartas y voz a voz corresponden a un 16% cada una, dejando solo al 10% de
empleados con su preferencia en el correo electronico. Esto se debe a que solo un
porcentaje bajo de empleados tiene acceso al correo electrénico como se manifesté en

el gréfico 14.
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11. (Cudl considera que es el medio mas eficaz para recibir informacion?

m TELEFONO m MEMO m CARTELERA
mVOZAVOZ H CORREO ELECTRONICO ® REUNION

Grafico 17: Medio mas eficaz

Fuente: Propia

El memorando es considerado el medio mas eficaz para recibir informacion por parte de
los empleados con un 23%; seguido del teléfono en un 21%, la reunién con 19%, la

cartelera con 17%, y en menor porcentaje estan el correo electrénicoy voz a voz.

La preferencia en los medios tradicionales es por su uso frecuente dentro de la
empresa, por lo que los medios modernos se presentan como una alternativa para ser
considerada por la alta gerencia, a fin de que la desconfianza, que hay en los mismos
por parte de los empleados, sea transformada en confianza.

12. De la siguiente lista de los medios que existen, sefiale tnicamente aquellos

que ha usado por lo menos unavez:
La cartelera es el medio que ha sido utilizado al menos una vez por los empleados con

el mayor porcentaje (47%), seguido de las reuniones con 35% Yy el correo electronico
con 18%; en contraste con los manuales y el intranet que no han sido utilizados ni una
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sola vez por los empleados. Esto ratifica el analisis del grafico 16 que indica la
tendencia de los empleados por usar los medios tradicionales.

W INTRANET W CARTELERA = REUNIONES
B MANUALES m CORREO ELECTRONICO

0%

Gréfico 18: Medios usados

Fuente: Propia

13. ¢Qué medio de comunicacion deberia implementar Falimensa para mejorar

la comunicaciéon interna?

Los medios de comunicacion que la empresa deberia implementar para mejorar la
comunicacion interna, de acuerdo a sus empleados en orden de porcentajes son:

manuales, cartelera, circulares, correo electrénico y reuniones, voz a voz y revista.

Los medios mas adecuados para implementar en la Fabrica de Alimentos S.A.,
FALIMENSA son los manuales que constituyen una guia practica utilizada como
herramienta de soporte para la comunicacién porque contiene informacién ordenada y
sistematica de los objetivos, normas y politicas de la empresa. La cartelera como
segunda opcién es una ayuda visual que permitird llegar efectivamente a los

empleados.
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¢Qué medio de comunicaciéon deberia implementar
Falimensa para mejorar la comunicacion?

B CARTELERA B REUNIONES m REVISTA
m CIRCULARES CORREO ELECTRONICO m MANUALES
VOZ AVOZ

7% 0%

Grafico 19: Medio a implementar

Fuente: Propia

14. ¢ A través de qué medios se entera de las actividades de la organizacién?

El 50% de los empleados se enteran de las actividades de la empresa a través del
medio oral voz a voz y el 34% conoce de estas actividades en las reuniones que tienen
con los jefes inmediatos, el 7% lo hace a través del teléfono seguido del 5% que recibe
esta informacion por correo electrénico y finalmente hay un 4% de empleados que es

informado via circulares.

EVOZAVOZ B CIRCULARES B CARTELERA
W REUNIONES B CORREO ELECTRONICO m OTROS/TELEFONO

5%

0%

Grafico 20: Medios que difunden actividades

Fuente: Propia
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Segun estos porcentajes los empleados coinciden mayormente que los directivos de la
empresa usan como canales informativos preferentes la comunicacion oral a través del

jefe inmediato o del grupo de comparieros.

15. ¢Falimensa da a conocer los valores de la organizacion?

B Siempre M Casisiempre M Algunasveces M Casinunca ™ Nunca

Grafico 21: Valores de la organizacion

Fuente: Propia

En el gréfico 21 se observa que el 42% manifiesta que la empresa siempre da a
conocer sus valores como organizacion, sumado al 13% que indica que casi siempre y
al 20% que dice que algunas veces lo hace la empresa; tenemos como resultado que,
para la mayoria, la empresa si da a conocer sus valores, sin embargo, hay que
considerar al 25% restante que percibe que la organizacion nunca o casi nunca da a

conocer sus valores.

La mayoria de las empresas, definen su misién, vision y valores con cierta facilidad,
también de manera rapida se dan a conocer a sus publicos externos, pero les resulta
mas dificil hacerlo con su propio publico interno por cuanto, debe existir coherencia en
lo que definieron con sus propias acciones en el dia a dia de la organizacion.
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16. ¢ Conoce el manual de normas y procedimientos de Falimensa?

El 32% de la muestra indica que algunas veces conoce el manual de normas y
procedimientos, el 29% informa que casi siempre, el 16% dice que siempre conoce el
manual de normas, el 23% manifiesta que nunca o casi hunca conoce el manual de

normas y procedimientos de la empresa.

Siempre, sera importante para toda organizacién dar a conocer a sus colaboradores el
manual de normas y procedimiento; éstos tienden a unificar los criterios y conocimientos
dentro de las diferentes areas de la empresa, en concordancia con la misién, visiéon y

objetivos de la misma.

B Siempre M Casisiempre M Algunasveces M Casinunca M Nunca

Grafico 22: Manual de normas y procedimientos

Fuente: Propia

17. (El personal Directivo es receptivo a sus opiniones y sugerencias?

En la Fabrica de Alimentos S.A., FALIMENSA el 50% de sus empleados considera que
nunca o casi nunca el personal directivo es receptivo a sus opiniones y sugerencias, el
25% en cierta manera ha encontrado la oportunidad de que algunas veces su opinion
sea escuchada y el 16% expresa que casi siempre el personal directivo ha sido
receptivo a sus opiniones y sugerencias. El 9% es el porcentaje de empleados que
reporta que siempre el personal directivo es receptivo a sus opiniones y sugerencias,

convirtiéndose en un grupo de elite dentro de la empresa.
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Crear un ambiente de apertura dentro de la organizacion es una necesidad imperativa
para la empresa. Si todos sus empleados sienten que pueden hablar con cualquier
persona en la organizacion de lo que sea, esto estimulard las buenas relaciones
interpersonales, promoveré la confianza y eliminara los celos y problemas relacionados

con la territorialidad.

B Siempre M Casisiempre M Algunasveces M Casinunca M Nunca

Gréfico 23: Personal directivo

Fuente: Propia

18. ¢ Puede expresar su opinion en Falimensa?

B Siempre M Casisiempre M Algunasveces M Casinunca M Nunca

2%

Gréfico 24: Expresa su opinidn
Fuente: Propia
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Solo algunas veces el 35% del personal ha podido expresar su opinion en la fabrica, el
27% casi nunca y el 36% de la muestra refiere que siempre o casi siempre ha podido
expresar su opinion en contraste con el 2% que nunca ha podido expresar su opinion.

La Comunicacion Interna promueve el didlogo dentro de la organizacion. La
combinacion de apertura y flujo facil de la comunicacion para todos permite que los
empleados se sientan parte de la misma y que perciban que sus ideas y opiniones, son

escuchadas y valoradas.

19. ¢Su opinién es considerada para latoma de decisiones importantes?

El sentir de los empleados respecto de si es considerada su opinion para la toma de
decisiones importantes de la empresa se refleja en las siguientes percepciones: 42%
indica que nunca su opinién ha sido tomada en cuenta, el resto de porcentajes se divide
asi: un 16% informa que casi siempre y el otro 16% casi hunca, un 13% manifiesta que
siempre se considera su opinién y el otro 13% dice que algunas veces es tenida en
cuenta su opinion. Fabrica de Alimentos S.A., FALIMENSA, mostrara respeto por sus

colaboradores al asumir que las ideas de todos son valiosas.

m Siempre M Casisiempre M Algunasveces M Casinunca ™ Nunca

Grafico 25: Opinién y toma de decisiones

Fuente: Propia
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20. ¢El trato que recibe por parte de los jefes directos es respetuoso?

Respecto al trato que reciben los empleados por parte de los jefes directos ellos se
expresaron de la siguiente manera: el 44% de empleados indica que casi siempre el
trato es respetuoso, el 30% manifiesta que algunas veces, el 19% dice que siempre el
trato es respetuoso y el 7% expone que casi hunca el trato es respetuoso. Vale la pena
destacar que ningun empleado manifiesta que el trato de sus jefes directos ha sido

irrespetuoso.

B Siempre M Casisiempre W Algunasveces M Casinunca M Nunca

0%

Grafico 26: Trato respetuoso

Fuente: Propia

El respeto crea un ambiente de seguridad y cordialidad. El respeto es una aceptacion
sincera de sus cualidades, actitudes y opiniones, evita las ofensas y las ironias, sobre
todo, no deja que la violencia se convierta en el medio de imponer los criterios de los

jefes dentro de la empresa.
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CAPITULO IV. PROPUESTA DE MEJORAMIENTO DEL SISTEMA DE
COMUNICACION INTERNA DE LA FABRICA DE ALIMENTOS S.A. FALIMENSA.



4. Propuesta de mejoramiento del sistema de comunicacidn interna de la Fabrica
de Alimentos S.A. FALIMENSA.

La investigacion realizada en la Fabrica de Alimentos S.A. FALIMENSA, ubicada en el
Valle de los Chillos y que se detalla en los capitulos precedentes, son los pilares para la
elaboracion del FODA, herramienta que permite determinar las fortalezas y debilidades
(al interior de la empresa) y amenazas y oportunidades (al exterior de la empresa).

Este andlisis provee los insumos precisos al proceso de planeacion estratégica,
proporcionando la informacién necesaria para la implantacion de acciones y medidas
correctivas y la generacibn de nuevas propuestas de mejora del sistema de

comunicacion interna de la empresa.

La presente propuesta de mejoramiento del sistema de comunicacién interna para la
Fabrica de Alimentos S.A. FALIMENSA, plantea que los empleados de esta
organizacion seran mas productivos si reciben una atencion especial de la Direccion.
Este modelo sugiere la comunicacién expresiva, que hace que los colaboradores
sientan confort en medio de sus labores diarias, estén informados y con deseos de
cooperar con los directivos para alcanzar las metas de la empresa. Por tanto, es
imperioso desarrollar una comunicacion con feedback entre alta direccion y empleados

con una fluidez de comunicacién bidireccional.
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* Rotacion del personal

* Comunicacion poco efectiva

* Desconocimiento de su publico
interno

* Uso de medios tradicionales de Cl
e Estructura de salarios no competitiva

Figura 14: FODA

Fuente: Propia

ANALISIS FODA “FALIMENSA”

* Adecuada infraestructura

* Experiencia en el mercado de las harinas
* Canal directo de distribucion

* Flota de camiones propia

* Buena relacion jefe/empleado

* Buenas relaciones internacionales

* Empresas con salarios competitivos
* Aumento de la competencia

¢ Vision erronea por parte del publico
externo

¢ Innovacion de productos

* Cambio en la legislacion
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* Imagen y comunicacion institucional
¢ Incremento de la demanda

* Nuevas tecnologias

* Modernos medios de Cl

* Presencia en el mercado de
profesionales encargados de la Cl




4.1.

Tabla 3: Plan de Comunicacién Interna

Plan de Comunicacion interna.

ESTRATEGIA OBJETIVOS ACTIVIDAD DETALLE PERIOCIDAD RESPONSABLE INDICADOR
Disefio del formato
Creacion del del Plan de ClI que
Plan de CI. clarifique los flujos
g;gt%r:tlg;'cac'on Primer Gerencia 100% de
Implantar un — trimestre organizacional empleados
© Enunciado de los - , ue tenaan el
£ Plan de CI que L mensaies que afio 2014 Jefes de areas. | 4 9
5 mejore el flujo Definicion del Jes q Plan de
c mensaje. transmita los Comunicacién
= _de la 3 objetivos interna
b informacion. estratégicos y los
s procesos internos
= de la empresa.
g Difusion del | Entrega simbdlica 1 de mayo
8 Plan Cl. a todos los 2014
empleados.
Se propondra la Mayo del 2014 Gerencia y No. De
Optimizacion | creacion del Gerencia llamadas
de los canales | teléfono amigo organizacional recibidas/
de CI Falimensa, a fin No. De
. de realizar I ’ d
existentes. consdultas a los amadas
responsables de atendidas
o areas 0 expertos.
Optimizar el Se mantendra las Periodicas Jefes de areas % de
uso de los reuniones con el todo el afio empleados
canales de personal con satisfechos
\S ComunlcaC|én mensajes claros.
° existentes en Se creara correos | Abril del 2014 Gerencia Nro. De
o la empresa e electronicos organizacional correos
= . . institucionales, dos/
= Incursionar en is donde se difunda creados
S el uso de Implementacion o nro. correos
S de canales. las noticias mas en uso
3 nuevos relevantes
o canales. Se creara un Mayo del 2014 | Jefes de areas %
® Tablon de empleados
= anuncios en cada que leen
< area con .
I
O novedades de la anuncios
empresa
Se ubicara un Mayo 2014 Gerencia Nro. De
buzon de organizacional | sugerencias
sugerencias a la gestionadas
entrada del
edificio
administrativo.
Socializacion | Se propiciara un Abril 2014 Gerencia 1 taller
de nuevos | taller sobre el uso organizacional realizado
canales. de los nuevos

canales.

Fuente: Propia

A continuacion se hara una breve descripciéon de los elementos del plan propuesto.

Puablicos: Previo a la definicion de las estrategias corporativas, es necesario considerar

a los publicos internos encontrados durante el proceso de investigacion, los mismos,

gue se definieron sobre la base de algunos parametros.
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En relacion al cargo tenemos:

e Presidenciay alta direccion

o Directivos medios y jefes directos

e Personal operativo

En relacion al género tenemos:

e Hombres (93%)

o Mujeres (7%)

Objetivos: Con la base de los publicos se plantea los siguientes objetivos.

Objetivo General.

Mejorar el sistema de comunicacion interna de la Fabrica de Alimentos S.A.
FALIMENSA.

Objetivos Especificos.

¢ Implantar un Plan de Cl que mejore el flujo de la informacion.

e Optimizar el uso de los canales de comunicacién existentes en la empresa e

incursionar en el uso de nuevos medios.

Estrategias y acciones.

Obijetivo especifico 1:

e Definicion del mensaje que transmita los procesos internos de la empresa.
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- El enunciado de los mensajes que transmita los objetivos estratégicos y
los procesos internos de la empresa estard a cargo de la Gerencia
organizacional y los jefes de &reas.

e Creacion del Plan de Cl que permita gestionar la comunicacion de manera

efectiva, alineando los objetivos departamentales con los de la empresa.

- Se disefara el formato del manual de manera que clarifique los flujos de
comunicacion existentes en la fabrica. Esta actividad sera apoyada con el
aporte de la persona responsable de esta investigacion. Se lo realizara en
el primer trimestre del afio 2014 y estara a cargo del gerente
organizacional. El objetivo sera que el 100% de los empleados manejen

eficazmente el manual.
¢ Difusién del Plan de CI.
- Se organizara una entrega simbolica, en acto especial, a todos los
empleados en una fecha representativa. Estara a cargo de la Gerencia
organizacional y con la participacion de la alta gerencia.

Obijetivo especifico 2:

¢ Optimizacion de los canales de CI existentes evaluando su efectividad de

manera periddica.
- Se propondré la creacién del teléfono amigo, a fin de, realizar consultas a
los responsables de las areas o a expertos sobre asuntos relacionados a

las actividades propias del trabajo.

- Las reuniones con el personal se mantendran con mensajes mas claros y

mejor disefiados.

- De estas actividades seran responsables los jefes de areas juntamente

con la Gerencia organizacional.
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e Socializacion de nuevos medios de Cl capacitando al personal para su uso
apropiado.

- Se preparara un taller sobre el uso de los nuevos medios, con el proposito
de dar a conocer cual serd el porte que brinden para mejorar las
relaciones interpersonales y el ambiente laboral en la fébrica. Esta
actividad sera preparada por la Gerencia organizacional y el aporte de la

persona responsable de esta investigacion.

Evaluacion.

La herramienta indispensable para evaluar la comunicaciéon interna es la
retroalimentacién (feedback), es confiable y comprueba si el mensaje llegd al publico
para el cual estaba dirigido o no. Se la puede realizar desde el departamento de

recursos humanos, mediante encuestas y entrevistas.

Otra alternativa para la empresa seria la auditoria, cuyo objetivo es detectar los
problemas de flujos informativos, se hace con el proposito de descubrir si los empleados
y directivos tienen la misma percepcion y conocimiento sobre las metas de la
organizacion. Segun Max Tello (2012) la auditoria busca obtener informacién vélida y
oportuna sobre la situacion presente de las comunicaciones internas y de la cultura
organizacional, utilizando técnicas de recoleccion de datos que garanticen
trascendencia, objetividad y pertenencia. Segun Palencia (2011) los objetivos de la

auditoria de comunicacion interna desde la perspectiva tedrica critica:

e Evaluar los procesos de distorsion de las diferentes formas de comunicacién
en la organizacion.

e Evaluar las técnicas manipulativas de la comunicacion.

e Evaluar los intereses creados que sirven los procesos de distorsion de la
comunicacion.

e Promover los cambios necesarios en las practicas de comunicacién para

eliminar toda forma de opresion y manipulacién que existe en la organizacion.
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Estas auditorias pueden ser internas o externas:

e Auditoria Interna

“Control realizado por los empleados de una empresa para garantizar que las
operaciones se lleven a cabo de acuerdo con la politica general de la
entidad, evaluando la eficacia y la eficiencia, y proponiendo soluciones a los
problemas detectados” (Méndez. 2005: 13).

e Auditoria Externa

“Por su condicion de legalidad y porque el auditor es ajeno a la empresa”
(Méndez. 2005: 13).

La evaluaciéon de resultados determinara en qué medida el plan logré su propdsito,
metas y resultados esperados y cuales son los efectos adicionales que deben

corregirse.

4.2. Sugerencia para laimplantacién efectiva del plan.

Una vez disefiado el plan de comunicacién interna para la Fabrica de Alimentos S.A.
FALIMENSA, éste debe ponerse en marcha en la organizacién a través de las acciones

definidas en el apartado anterior.

Se sugiere acompafiar a la implantaciéon un control peridédico y una retroalimentacion
constante mediante cuestionario o entrevistas a los empleados, con el proposito de
identificar las desviaciones que han surgido a fin, de establecer los correctivos

necesarios.

Este control periddico servira para medir la efectividad de las acciones de comunicacion
interna promovidas y determinar cuales son los medios mas apropiados con el fin de

mejorar la comunicacion.
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Todo este proceso contara con la participacion activa de la persona responsable de esta

investigacion en los tiempos previstos en el plan.
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CONCLUSIONES

Una vez concluido el andlisis de la informacién recopilada en las encuestas realizadas a
46 empleados que laboran en la Fabrica de Alimentos S.A. Falimensa, se puede

concluir que:

Fabrica de Alimentos S.A. Falimensa es una empresa que reveld que su estructura de
comunicacion interna esté surgiendo de manera reactiva, por la necesidad propia de la
organizacién para dar a conocer sus metas a sus colaboradores, que no cuenta con una
persona o personas encargadas de gestionar la comunicacion y por esta razén presenta
grandes deficiencias en la transmisién de sus mensajes, ademas no hay una definicién

clara del mensaje a transmitir.

Una vez realizado el diagndstico de comunicacion interna en la empresa se encontrd
tres nudos criticos que requieren de una urgente intervencién por parte de los directivos
de la organizaciéon y sobre todo la decisién de la alta direccién para transformar esta

realidad, sosteniéndose en las fortalezas y oportunidades que tiene.

A continuacion cito los nudos criticos encontrados en la Fabrica de Alimentos S.A.

Falimensa:

e Poca comunicacion de la filosofia corporativa
e Poca integracion entre los niveles de mando y colaboradores

e Presencia de rumores

Se determiné que estos problemas en la comunicacién interna de la Fabrica de
Alimentos S.A. FALIMENSA se deben a la deficiente utilizacion de los medios de
comunicacion que existen, a las fallas en el flujo descendente de la comunicaciény a la
falta de mensajes estratégicos. Asi como, la ausencia de un responsable de la gestion

de la comunicacion.

Como consecuencia, en la Fabrica de Alimentos S.A. FALIMENSA se halla presente la
desmotivacion del personal por la limitada informacién que reciben en relacion a los

eventos y a las actividades de la organizacién. Otra causa, es la estrategia inadecuada
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usada por la direccién para comunicar de manera eficiente la mision, vision y valores

organizacionales.

El poco impacto de los proyectos de la organizacibn se debe a la deficiente
comunicacion estratégica que determine claramente quién es el referente oficial
encargado de la Cl y la poca receptividad por parte de los directivos de las opiniones y
sugerencias de sus empleados (feedback).

Se evidencia la pérdida de tiempo en las actividades que desarrolla la empresa debido
principalmente a que la mayoria de empleados estiman que los mensajes no llegan
oportunamente y por la dificultad en el acceso a la informacién relacionada con su

trabajo.

La baja productividad que se presenta en varias ocasiones se debe a la poca
divulgaciéon de los manuales de procedimientos, lo que origina poco compromiso por
parte de los empleados.

Finalmente se hall6 la incertidumbre como elemento desestabilizador dentro de la
empresa debido a la subutilizacion de los medios de comunicacion y su uso limitado, la

informacion de poco interés y la insipiente estructura de comunicacion interna.
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RECOMENDACIONES

La puesta en marcha de este plan propuesto requiere de un seguimiento continuo, ya
gue es el primero que realizard la empresa y al tratarse de un cambio, éste puede
provocar resistencia por parte de los colaboradores. Es esencial la participacion activa y
cercana de la alta direccién, dado el impacto que genera en el personal una
manifestacion de interés de su parte, asi como de los niveles de mando, jefes directos y

empleados para llevar a cabo este plan de comunicacion interna.

Se recomienda considerar la incorporacién de un profesional de comunicacion interna a
la plantilla de empleados de la empresa, 0 a su vez, la contratacion de un experto

externo.

El tema de la capacitacion también debe ser tomado en cuenta en relacion a
comunicacion, integracién, delegacion, manejo de medios, grupos de trabajo, manejo de

conflictos y las actividades que fomenten los valores de la organizacion.

Todo avance que vaya surgiendo de la evaluacién periddica de la comunicacion se
debe dar a conocer publicamente a todo el personal de la empresa, a fin de impregnar
una imagen positiva de la organizacion en la mente y corazén de los empleados,

afianzando los sentidos de pertenencia y el de compromiso.
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ANEXO |

CARTA DE AUTORIZACION FALIMENSA

falimensa

FABRICA DE ALIMENTOS S.A.

PLANTA: AUTOPISTA SANGOLQUI - AMAGUANA Km. 4 % - TELEFAX: (593-2) 2093-889 / 898 / 858 / 102
E-MAIL: falimensa@falimensa.com / P.O. BOX 17-21-022 /QUITO - ECUADOR

Sangolqui 6 Noviembre del 2012

Seiiora.
Doris Carvajal Cruz
Presente.-

De mi consideracion:

En mi calidad e Gerente General de Fabrica de Alimentos S.A., tengo a bien
AUTORIZAR el desarrollo de la Investigacién para su Tesis: “DIAGNOSTICO
DE LA COMUNICACION EN FALIMENSA”.

Esta investigacién la debera efectuar dentro y fuera de la Empresa, para lo cual
deber4 asistir a tomar muestras de diagnostico, Cuyo trabajo al final, dejara en la
Empresa, un proceso de Comunicacion eficiente dentro de la misma.

Por la atencién a la presente, me suscribo.

Atentamente,
FALIMENSA, 9

/ MARIO PAREDES A.
Gerente General.
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ANEXO I

ENCUESTA

En mi calidad de estudiante de Asistencia Gerencial y Relaciones Publicas de la UTPL, y
autorizada por FALIMENSA, estoy realizando un estudio sobre la comunicacidn interna en la
empresa, para disefiar una propuesta para la misma.

Por lo anterior, agradezco su colaboracidon al responder con precision las preguntas de la
presente encuesta.

Area: Cargo: Tiempo De Vinculacién: 0 a
5afos: 6 a l0afos: Mas delOafios: Género: Masculino Femenino
Fecha: B — —_—

Por favor marque con una X la opcion de su preferencia:

1. Cuando recibe un mensaje de comunicacién interna ¢ ldentifica claramente quién se lo envia?

a. Siempre b. Casi siempre c. Algunas veces d. Casi nunca e. Nunca
2. ¢Recibe informacién sobre eventos y actividades que desarrolla Falimensa? a. Siempre
b. Casi siempre c. Algunas veces d. Casi nunca e. Nunca

3. ¢ Tiene acceso a informacién sobre aquellas cosas relacionadas con su trabajo?
a. Siempre b. Casi siempre c. Algunas veces d. Casi nunca e. Nunca

4. ¢A través de quién recibe la informacién relacionada con su trabajo? Alta Gerencia

Jefe inmediato Compafieros de é&rea Compafieros de otras areas
Medios (cartelera- revista) Ninguno de los anteriores
¢ Cudles?

5. ¢ Falimensa posee una estructura de comunicacion interna propia que usted identifica?
a. Siempre __ b. Casi siempre __ c. Algunas veces __d. Casinunca __e. Nunca __

6. ¢ Son claros los mensajes que recibe?

a. Siempre __ b. Casi siempre __ c. Algunas veces __d. Casinunca __e. Nunca __

7. ¢, Son oportunos (en el momento indicado) los mensajes que recibe?

a. Siempre __ b. Casi siempre __ c. Algunas veces __ d. Casinunca __e. Nunca __

8. ¢ Conoce los medios de comunicacion interna que posee Falimensa?

Si No ¢Nombre los que conoce?

9. ¢ Es facil contactarse con los deméas empleados que hacen parte de su departamento de trabajo?
a. Siempre __ b. Casi siempre __ c. Algunas veces __ d. Casinunca __e. Nunca __

10. ¢ Cuél es el medio de comunicacién que usted prefiere para enviar informacién a sus compafieros
de trabajo?
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a. Voz a voz b. Correo electrénico c. Teléfono d. Cartas e. Otro
¢ Cudles?

11. ¢ Cuél considera que es el medio mas eficaz para recibir informacion?

12. De la siguiente lista de los medios que existen, sefiale Gnicamente aquellos que ha usado por lo
menos una vez:

a. Intranet b. Cartelera c. Reuniones d. Manuales e. Correo electrénico

13. (Qué medio de comunicaciéon deberia implementar Falimensa para mejorar la comunicacion
interna?

14. ¢ A través de qué medios se entera de las actividades de la organizacién?

a. Voz avoz b. Circulares c. Cartelera
d. Reuniones e. Correo electronico f. Otro
Cuales?

15. ¢ Falimensa da a conocer los valores de la organizacion?

a. Siempre __ b. Casi siempre __ c. Algunas veces __ d. Casinunca __e. Nunca __
16. ¢, Conoce el manual de normas y procedimientos de Falimensa?

a. Siempre __ b. Casi siempre __ c. Algunas veces __d. Casinunca __e. Nunca __
17. ¢ El personal Directivo es receptivo a sus opiniones y sugerencias?

a. Siempre __b. Casi siempre __ c. Algunas veces __d. Casinunca __e. Nunca __
18. ¢ Puede expresar su opinién en Falimensa?

a. Siempre __b. Casi siempre __ c. Algunas veces __d. Casinunca __e. Nunca __
19. ¢ Su opinién es considerada para la toma de decisiones importantes?

a. Siempre __ b. Casi siempre __ c. Algunas veces __d. Casinunca __e. Nunca __
20. ¢ El trato que recibe por parte de los jefes directos es respetuoso?

a. Siempre __ b. Casi siempre __ c. Algunas veces __ d. Casinunca __e. Nunca __

Gracias por la atencién y sinceridad prestada a la encuesta.
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ANEXO 11l

INFORMACION PERSONAL DE LOS EMPLEADOS DE FALIMENSA

Tabla 1: Edad

RANGO EDADES | NUMERO DE ENCUESTADOS %
19-23 7 15
24 -28 11 24
29-33 8 17
34-38 8 17
39-43 4 9
44 - 48 1 2
49 -53 4 9
54 -58 3 7
TOTAL 46 100

Tabla 2: Género
GENERO NUMERO DE ENCUESTADOS

MASCULINO 43

FEMENINO 3

TOTAL 46

Tabla 3: Tiempo de vinculacién
TIEMPO DE VINCULACION | NUMERO DE ENCUESTADOS

0 A5 ANOS 27

6 A 10 ANOS 8

MAS DE 10 ANOS 11

TOTAL 46
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ANEXO IV

AREA DE TRABAJO Y CARGO DE LOS EMPLEADOS DE FALIMENSA

Tabla 1: Area de trabajo

AREA NUMERO DE ENCUESTADOS
ADMINISTRACION 6
PLANTA 32
LOGISTICA
BODEGA
PRODUCCION
CARTERA
TOTAL 46

Tabla 2: Cargo

ASISTENTE 2
ASISTENTE CONTABLE 1
CHOFER 6
ESTIBA 21
GERENTE ORGANIZACIONAL 1
JEFE DE BODEGA 1
JEFE DE PRODUCCION 1
MECANICO 2
MOLINERO 9
SERVICIO AL CLIENTE 1
TESORERO 1
TOTAL 46
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ANEXO V

RESULTADOS DE LAS ENCUESTAS

Tabla 1: Cuando recibe un mensaje de comunicacion interna ¢ Identifica claramente quién

se lo envia?

PREGUNTA 1 NUMERO DE ENCUESTADOS
Siempre 10

Casi siempre 11
Algunas veces 12

Casi nunca 11

Nunca 2

Total 46

Tabla 2: ¢Recibe informacion sobre eventos y actividades que desarrolla Falimensa?

PREGUNTA 2 NUMERO DE ENCUESTADOS
Siempre 9
Casi siempre 5
Algunas veces 8
Casi nunca 17

Nunca I
Total 46

Tabla 3: ¢ Tiene acceso a informacion sobre aquellas cosas relacionadas con su trabajo?

PREGUNTA 3 NUMERO DE ENCUESTADOS
Siempre 5
Casi siempre 7
Algunas veces 17
Casi hunca 10
Nunca 3
Total 46
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Tabla 4: ¢ A través de quién recibe la informacion relacionada con su trabajo?

PREGUNTA 4 NUMERO DE ENCUESTADOS
Alta Gerencia 3
Jefe inmediato 33
Comparieros de area 5
Comparieros de otras areas 0
Medios (cartelera-revista) 1
Ninguna de las anteriores 4
Total 46

Tabla 5: ¢ Falimensa posee una estructura de comunicacién interna propia que usted

identifica?
PREGUNTA 5 NUMERO DE ENCUESTADOS
Siempre 2
Casi siempre 8
Algunas veces 8
Casi nunca 16
Nunca 12
Total 46

Tabla 6: ¢ Son claros los mensajes que recibe?

PREGUNTA 6 NUMERO DE ENCUESTADOS
Siempre 12
Casi siempre 17
Algunas veces 15
Casi nunca 1
Nunca 0
Total 45
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Tabla 7: ¢Son oportunos (en el momento indicado) los mensajes que recibe?

PREGUNTA 7 NUMERO DE ENCUESTADOS
Siempre 7
Casi siempre 17
Algunas veces 19
Casi nunca 3
Nunca 0
Total 46

Tabla 8: ¢ Es facil contactarse con los demas empleados que hacen parte de su

departamento de trabajo?

PREGUNTA 9 NUMERO DE ENCUESTADOS
Siempre 11
Casi siempre 21
Algunas veces 12
Casi hunca 2
Nunca 0
Total 46

Tabla 9: ¢ Cual es el medio de comunicacion que usted prefiere para enviar informacion a

sus compafieros de trabajo?

PREGUNTA 10 NUMERO DE ENCUESTADOS
Voz a voz 7
Correo electrénico 4
Teléfono 13
Cartas 7
Otro/reunion 15
Total 46
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Tabla 10: ¢ Cudl considera que es el medio mas eficaz para recibir informacion?

PREGUNTA 9 NUMERO DE ENCUESTADOS
TELEFONO 10
MEMO 11
CARTELERA 7
VOZ AVOZ 4
CORREO ELECTRONICO 6
REUNION 8
Total 46

Tabla 11: De la siguiente lista de los medios que existen, sefiale Unicamente aquellos que

ha usado por lo menos una vez

PREGUNTA 12 NUMERO DE ENCUESTADOS
INTRANET 0
CARTELERA 22
REUNIONES 16
MANUALES 0
CORREO ELECTRONICO 8
Total 46

Tabla 12: ¢ Qué medio de comunicacién deberia implementar Falimensa para mejorar la

comunicacion?

PREGUNTA 13 NUMERO DE ENCUESTADOS
CARTELERA 11
REUNIONES 5
REVISTA 2
CIRCULARES 7
CORREO ELECTRONICO 5
MANUALES 13
VOZ AVOZ 3
Total 46
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Tabla 13: ¢ A través de qué medios se entera de las actividades de la organizacion?

PREGUNTA 14 NUMERO DE ENCUESTADOS
VOZ AVOZ 23
CIRCULARES 2
CARTELERA 0
REUNIONES 16
CORREO ELECTRONICO 2
OTROS/TELEFONO 3
Total 46

Tabla 14: ¢ Falimensa da a conocer los valores de la organizacién?

PREGUNTA 15 NUMERO DE ENCUESTADOS
Siempre 19
Casi siempre 6
Algunas veces 9
Casi nunca 8
Nunca 3
Total 45

Tabla 15: ¢ Conoce el manual de normas y procedimientos de Falimensa?

PREGUNTA 16 NUMERO DE ENCUESTADOS
Siempre 7
Casi siempre 13
Algunas veces 16
Casi hunca 6
Nunca 4
Total 46
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Tabla 16: ¢ El personal Directivo es receptivo a sus opiniones y sugerencias?

PREGUNTA 17

NUMERO DE ENCUESTADOS

Siempre 4
Casi siempre 7
Algunas veces 11
Casi nunca 15

Nunca 9
Total 46

Tabla 17: ¢Puede expresar su opinion en Falimensa?

PREGUNTA 18

NUMERO DE ENCUESTADOS

Siempre 8
Casi siempre 8
Algunas veces 17
Casi nunca 12

Nunca 1
Total 46

Tabla 18:

¢, Su opinién es tenida en cuenta para la toma de decisiones importantes?

PREGUNTA 18

NUMERO DE ENCUESTADOS

Siempre 6
Casi siempre 7
Algunas veces 6
Casi nunca 7
Nunca 20
Total 46
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Tabla 19: ¢ El trato que recibe por parte de los jefes directos es respetuoso?

PREGUNTA 20 NUMERO DE ENCUESTADOS
Siempre 8
Casi siempre 21
Algunas veces 14
Casi nunca 3
Nunca 0
Total 46
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ANEXO VI

DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO FALIMENSA
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