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INTRODUCCION

No cabe duda, como lo indica Nifio (2002) “nos hallamos en la era de las
comunicaciones. Nunca antes en la historia de la humanidad se habia usado tanto

la palabra comunicacion” (p. 37)

De nada vale poseer un mensaje bien estructurado, coherente y facil de
entender si no se tiene un publico interno interesado en escucharlo o leerlo. Es por
ello que debe entenderse la magnitud que tiene la gestidbn de comunicaciones en
las organizaciones. Estas, con una planificacion estratégica definida, prepara a la
empresa para realizar el seguimiento oportuno de sus medios y mensajes

transmitidos por los diversos canales existentes.

La comunicacion organizacional no solo comprende la emisién de
mensajes, Sino que conjuga una serie de actividades que contribuyen al
mantenimiento de las relaciones entre las audiencias, con la finalidad de

mantenerlos alineados a los objetivos estratégicos de la empresa.

Ante la necesidad de indagar sobre el impacto que generan las
comunicaciones corporativas, el autor realizé un estudio investigativo que
pretende plantear una solucién a los requerimientos de los distintos publicos de la

industria papelera venezolana, Manufacturas de Papel, C.A. (MANPA) S.A.C.A.

Las impresiones previas que llevaron a realizar esta investigacion en
MANPA fueron los obtenidos inicialmente en forma verbal de las audiencias
ubicadas en las plantas de produccion ubicadas en la ciudad de Maracay, donde
se observaba como las estrategias laborales de los colaboradores no estaban
alineadas con los objetivos de la organizacién, no existia claridad en cuanto a
normativas y los canales de comunicacion como carteleras informativas, y el
disefio de los anuncios via correos electronicos no contaban con las

caracteristicas esenciales de la comunicacion interna efectiva.



El Trabajo Especial de Grado cuenta con seis (6) capitulos, el capitulo uno
(), Planteamiento de la Investigacion, destaca el planteamiento del problema,
objetivo general, los objetivos especificos, justificacidn e importancia, y alcance y

delimitacion.

El capitulo dos (Il), Marco Teoérico, comprende los antecedentes, bases

tedricas, bases legales y aspectos éticos.

El capitulo tres (Ill), Marco Organizacional, donde se muestra, historia de la
organizacion, funcion social, marco legal, contexto ético, estructura fisica,

organigrama, aspectos comunicacionales.

El capitulo cuatro (IV), Marco Metodolégico, donde se establece, el tipo de
investigacion, disefio de la investigacion, poblacion y muestra, operacionalizacion
de variables, métodos e instrumentos de recoleccion de datos y técnicas de

analisis de datos.

El capitulo cinco (V), Presentacion y Analisis de datos, incluye, el desarrollo

segun los objetivos especificos establecidos en el primer capitulo.

Por dltimo, el capitulo seis (VI), cuenta con las Conclusiones vy
Recomendaciones del investigador.



CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La comunicacion interna esta profundamente vinculada a toda actividad o
tarea propia de la vida productiva de cualquier organizacién o empresa, y requiere
de la incorporacién de nuevos modelos de gestién que le permitan reinventarse
eventualmente, las organizaciones cada vez otorgan mayor importancia a la
comunicacién dentro de sus estructuras y esto permite crear y afianzar una
imagen institucional que proporcione coherencia a todos los mensajes que se
emiten, en especial los dirigidos al personal interno. Los diferentes tipos de
instituciones utilizan la comunicacién para dar a conocer las actividades que
desarrollan o los servicios que prestan, con la finalidad de crear una imagen

positiva en la sociedad para que opten por la institucion y sus servicios.

De acuerdo al articulo publicado por la Universidad Monteavila,
"Comunicacion Interna: estrategias y medicién", Echenique (2016; p. 4), sefiala
gue la comunicacién se constituye en una herramienta estratégica, que los
empleados de las organizaciones no deben desconocer, debido a que la
comunicaciéon es un instrumento operativo utilizado para optimizar la relacién entre
el personal y para lograr un posicionamiento de imagen por parte de la instituciéon

en el &mbito externo.

Tal como lo indica la historia, a travées de los afios el hombre ha
evolucionado en cuanto a funciones e importancia en las empresas. Ahora, para

muchas empresas, ademas de ser considerados “colaboradores”, cumplen un rol


http://www.uma.edu.ve/postgrados/comunicacion/revista_3/textos/Com.%20Interna.%20Estrategias%20y%20Mediciones-Rau%A6%FCl%20Herrera-R.docx

importante para las organizaciones, ya que, por sus acciones, sus conocimientos,
fortalezas y debilidades, son objeto de estudio constante por la alta directiva, para
generar y optimizar los medios de comunicacion existentes para apalancar los
cambios que se vienen en una era en la que las empresas son todo menos
estaticas. Esto, con el fin de mantener una relacion ganar-ganar que genere

beneficios para todas las partes.

Manufacturas de Papel, C.A. (MANPA) S.A.C.A., empresa que desde el afio
1912 nace como un suefio llamado C.A. Fabrica de Papel Maracay (FPM) en
Valencia, estado Aragua, es una organizacion venezolana dedicada a la
produccion y fabricacion de sacos multipliegos, papel, cuadernos, libretas, Utiles
escolares y mas. Expandiendo sus labores durante mas de una centuria, han
apostado por el sector industrial del pais en una era donde la produccion nacional
se ha visto golpeada por el gran déficit econdémico.

En la actualidad, Venezuela atraviesa una situacién pais que, de alguna
manera, obliga a la empresa privada a actuar con aplomo ante las adversidades.
Esta situacion ha generado una brecha de informacion amplia en los mas de 2900
colaboradores que a diario laboran en MANPA, tanto en su torre administrativa
ubicada en Caracas, como en sus cuatro plantas situadas en Maracay, estado
Aragua; viéndose en la necesidad de renovar el enfoque tradicionalista de

comunicar lo que se debe comunicar, en el momento oportuno.

MANPA, al ser una empresa liderada por sus fundadores e hijos, posee un
estilo de comunicacién sobrio que necesita innovar y dar pie a nuevas estrategias
que den cara a diferentes temas coyunturales de la mano con su capital mas

importante, el cual es su gente.

Segun la Gerente de Desarrollo Organizacional de la organizacion en

cuestion, Guillen, M. (entrevista personal, 25 de octubre de 2016), en muchas



organizaciones venezolanas, se ha venido desarrollando una modalidad
comunicacional distinta a la de hace mas de una década, donde se direccionan las
comunicaciones internas hacia lo humano, para tocar las fibras de los
colaboradores, con el fin de que el flujo de informacion dentro de ellas sea mas
efectiva; atras quedaron los tiempos en los que solo se informaba lo que la
directiva queria dar a conocer, dando entrada a la comunicacion bidireccional,
donde todas las opiniones, comentarios y sugerencias cuentan, vengan de donde

vengan.

En cuanto a la importancia que refiere el refrescamiento necesario en las
comunicaciones internas, debido a la globalizaciéon y la facilidad de acceso a la
informacion en cualquier momento, en Manufacturas de Papel C.A. (MANPA)
S.A.C.A. en reiteradas oportunidades distintos colaboradores de diversos estratos
organizativos han manifestado su inquietud debido a las variadas concepciones
gue se tienen de comunicacidon segun los niveles jerarquicos existentes. Esto,
supone cambiar el rol de la actual y novedosa area de Comunicacion Corporativa,
con el fin de que se comprenda que, ante la nueva situacion, se requieren de
nuevas férmulas y papeles en su desempefio habitual, dejando claro que deben ir,
ademas, acompafiadas de competencias diferentes a las antiguamente

requeridas.

Dicho esto, surgen las siguientes interrogantes entorno a la situacion actual

gue se evidencia en MANPA comunicacionalmente:

¢,Cudles son las vias de comunicacién internas mas idéneas para hacer
calar los mensajes clave en la mayor cantidad de colaboradores?

¢, Qué herramientas se necesitan para desarrollar un Plan Estratégico de
Comunicaciones Internas efectivo, consono con el direccionamiento estratégico de

la organizacion?



¢Como se puede mejorar el clima laboral en la organizacion mediante el
uso de las comunicaciones internas?

¢, Con qué se cuenta para llevar a cabo las mismas?

¢, Qué tan necesario es un Plan Estratégico de Comunicaciones Internas de
cara a la situacion actual que vive la organizacion, y de qué manera va a impactar
positivamente en los colaboradores?

¢ En cuanto tiempo pueden observarse cambios notables?



OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

OBJETIVO GENERAL

Formular una estrategia de comunicaciones internas para Manufacturas de
Papel, C.A. (MANPA) S.A.C.A., que responda positivamente a los distintos
escenarios que se observan actualmente en la organizacion, impulsando el logro

de los objetivos de negocio.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Identificar las necesidades de comunicacion interna de los
colaboradores de MANPA para el acondicionamiento de los canales de
comunicacion internos.

e Definir los canales y medios de comunicacién internos en la
organizacion, mediante los cuales se pretenden emitir los mensajes que
requiere divulgar MANPA hacia sus colaboradores.

e Definir los objetivos para la minimizacion de las debilidades
comunicacionales de los publicos internos de MANPA.

e Diseflar una estrategia comunicacional, que impulse el desarrollo de las
actividades que permitan el cumplimiento de los objetivos de la

organizacion.



JUSTIFICACION E IMPORTANCIA

En el mes de diciembre del el afio 2014, MANPA, en miras a innovar y dar
foco a la optimizacidn de los procesos administrativos, y en planes de implementar
el sistema SAP en todas las areas de la organizacién, ha cambiado, luego de
décadas, su estructura organizativa, generando areas estratégicas para el negocio
clasificadas por Vicepresidencias, entre las que podemos encontrar la
Vicepresidencia de Logistica, Vicepresidencia de Operaciones Papeleras,
Vicepresidencia de Mercadeo y Ventas, y la Vicepresidencia Legal y de Capital
Humano; esta U(ltima, con siete gerencias claves que buscan impactar

positivamente en el bienestar socioeconémico del colaborador.

M. Villafafie, Directora de Capital Humano de Manufacturas de Papel, C.A.
(MANPA) S.A.C.A. declara que “la ‘Seccion o Departamento de Comunicaciones’,
adscrita a la Gerencia de Desarrollo Organizacional, y parte de la VP de Capital
Humano, se encuentra en proceso de formacion, con el fin de estructurar de
manera mas profesional, las comunicaciones internas y externas para evitar que
los temas coyunturales que se presentan, generalmente ocasionadas por el
entorno pais, afecten la productividad del negocio y el clima laboral”.

(comunicacion personal, 25 de octubre de 2016).

La renovacion de los diversos medios de comunicacion internos es uno de
los principales temas a abordar con premura, con el desarrollo de la ya
mencionada area, esperando obtener receptividad para dar seguimiento a las

actividades planeadas para que la informacién fluya de manera oportuna.

La adecuacién a los tiempos modernos, donde la informacién se transmite
de manera inmediata por medio de las redes sociales, internet, y otras vias, es
vital para el posicionamiento y mantenimiento de la imagen de la Seccion de

Comunicaciones Internas de MANPA, es por ello que la planificacion estratégica



sin dudas, es una herramienta clave que servira para fortalecer las bases de la

organizacion hoy dia.

Casi dos aflos més tarde de la implementacion de nuevas areas y la
reestructuracion interna, es necesario para la organizacibn acompafiar a la
evolucion de los procesos con la faz humana que cataliza toda planificacion. Es
por ello que fomentar aun mas el talento, seguir creciendo en los indicadores de
atencioén, bienestar y seguridad del trabajador, son acciones que necesitan hoy
mMAas que nunca ir acompafiadas de un plan estratégico comunicacional que
busque potenciar a su gente y sobretodo, un cambio de cultura, conservando los

valores que por mas de seis décadas se han sostenido en el tiempo.

ALCANCE Y DELIMITACION

En cuanto al alcance que tendra el Plan Estratégico de Comunicaciones
Internas de Manufacturas de Papel, C.A. (MANPA) S.A.C.A., este fortalecera el
proceso comunicacional, fomentando una cultura colaborativa y sentido de
pertenencia por parte de los trabajadores de la organizacién, asi como ayudara a
comprender la situacién actual y la percepcién corporativa de los empleados hacia
la empresa, empleando técnicas respaldas en estudios de éxito.

Por su parte, la falta de actualizacion de los registros de indicadores de
gestion del Departamento de Comunicaciones Corporativas, creado durante el
mes de junio de 2016 representa una de las limitaciones para llevar a cabo dicho
proyecto; de igual manera, incide la distancia fisica entre la sede corporativa de
MANPA en Caracas, y sus plantas ubicadas en el estado Aragua, especificamente
en la ciudad de Maracay, que cuentan con el 95% de la poblacion de

colaboradores.



El periodo de tiempo de investigacion y recoleccion de datos se llevara a
cabo durante el ultimo trimestre del afio 2016, mientras que la obtencion y el

analisis de los resultados se extendera hasta el primer trimestre del afio 2017.
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CAPITULO Il. MARCO TEORICO

ANTECEDENTES

Para llevar a cabo la siguiente investigacion, se revisaron y consultaron
trabajos e investigaciones previas relacionadas directa e indirectamente con el

estudio, siendo consideradas como antecedentes:

Brizuela (2015) desarrollé un trabajo de investigacion que lleva por nombre
“Plan Estratégico de Comunicacién para promocionar a la Televisora de la
Universidad de Carabobo UCTV en la Comunidad Universitaria del Campus
Barbula”, el cual fue utilizado para optar al Titulo de Magister en Administracion

de Empresas Mencidén Mercadeo. Universidad de Carabobo.

En dicho trabajo, el autor se enfoc6 en promocionar a la televisora de la
Universidad de Carabobo UCTV en la comunidad universitaria del Campus
Barbula, generando acciones para promocionar mediante una estrategia de
comunicaciones que busque generar sentido de pertenencia en los miembros de

la comunidad universitaria.
Brizuela, en su investigacion abogé por posicionar la televisora gracias a
unas efectivas practicas comunicacionales que resalten y promuevan los valores y

calidad humana que se necesita en el pais para generar cambios palpables.

De manera que, el material que el autor reprodujo, guarda estrecha relacion

con este trabajo que pretende generar cambios a partir de métodos
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comunicacionales para dar a conocer y generar confiabilidad con, en este caso,
MANPA.

Otro de los trabajos similares a la presente investigacion ha sido presentado
por Machillanda (2012) “Disefio de una Estrategia de Comunicacién Interna y
reconocimiento en Malagutti Investigacion de Mercado, C.A.” Trabajo de
Grado presentado para optar al Titulo de Especialista en Desarrollo

Organizacional. Universidad Catdlica Andrés Bello.

La autora de la investigacion se plante6 como objetivo, disefiar una
Estrategia de Comunicacion que establezca mejoras en sus procesos, formulando
las estrategias mas adecuadas segun el tipo de organizacion, identificando los
aspectos relevantes para la creacion del Plan y disefiando las actividades

correctas para hacer llegar la informacion de manera mas facil.

Partiendo de la premisa de querer alinear los procesos comunicacionales
en MANPA, de caras al entorno pais que se vive en la actualidad, la investigacion
realizada por Machillanda se vincula estrechamente, dado a que ambas pretenden

impactar en todos sus colaboradores, para mantener un clima laboral mas estable.

Pinto (2010) “Modelo de Gestion de Comunicacion de Crisis para el
manejo de Procesos de Nacionalizacion.” Trabajo de Grado presentado para
optar al Titulo de Magister en Comunicacion Social: Opcidon Comunicacion

Organizacional. Universidad Catdélica Andrés Bello.
La autora de esta investigacion recalca la importancia de identificar por

medio de métodos cualitativos, como las organizaciones deben prepararse para

escenarios de crisis en caso de pasar por procesos de nacionalizacion.
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Ademas de hacer frente a situaciones dificiles que amenacen los intereses
de la empresa, mediante una gestion de comunicacién efectiva, se pretendid
conocer mas a fondo los acontecimientos, en la busqueda de alinear a los

colaboradores para que el cambio que se genere no impacte negativamente.

Cabe destacar que, siendo el cambio un factor inevitable en la aplicacion de
planes estratégicos de comunicaciones, poseer una vision a futuro de los riesgos
gue pueden ocasionarse en la organizacion es una de las similitudes que guardan

entre si, tanto el Trabajo presentado por Pinto, como éste.

Otro de los estudios mas relevantes y correlativos para la presente
investigacion es el realizado por Delgado (2010), en la Universidad Monteavila,
para optar al titulo de Especialista en Comunicacion Organizacional, que lleva por
nombre “Disefio de un Plan de Comunicacién de Crisis a partir de un caso de

estudio en la C.A. Editora El Nacional”.

En él, la investigadora se sustenta en una investigacion cualitativa, donde
realizaron entrevistas semi-estructuradas que le permitieron brindar un aporte
significativo en el campo de las comunicaciones de crisis. El buen manejo de la
comunicacién en una circunstancia no tan conveniente es uno de los factores que
guardan relacién con la implementacion del Plan Estratégico de Comunicaciones

Internas que se presenta a continuacion.

Mesa (2009) “Formulacion de la Estrategia General de Comunicacion
Interna en Celeritech Solutions.” Trabajo de Grado presentado para optar al
Titulo de Especialista en Desarrollo Organizacional. Universidad Catélica Andrés
Bello.

El autor de esta investigacién sefala que debido al crecimiento acelerado y

a la naturaleza de la operaciéon, los directivos de la empresa proveedora de
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servicios de implantacién y desarrollo de sistemas, especialmente de productos
SAP, Celeritech Solutions, los directivos de las empresas comenzaron a detectar
la necesidad de mejorar las comunicaciones internas para hacer llegar de manera

mas efectiva los mensajes clave que se deseaban suministrar.

Para la realizacion del proyecto, Mesa inicialmente realiz6 una serie de
diagnoésticos cualitativos y cuantitativos, para medir la satisfaccion de las
comunicaciones en la organizacién; por lo que, tanto como el método de
recoleccion de datos, como la finalidad de la Estrategia General de

Comunicaciones Internas se asocia con la presente investigacion.

Yaber (2008) “Modelo de Plan de Comunicacién para la introduccién de
nuevos productos farmacéuticos.” Trabajo de Grado presentado para optar al
Titulo de Especialista en Gerencia de Proyectos. Universidad Catdlica Andrés

Bello.

En la investigacion, Yaber, diagnostica la situacion actual de los
Laboratorios en estudio a fin de determinar cuéles son las estrategias

comunicacionales que al momento se empleaban en las organizaciones.

Poseer la vision sistemética de consolidar los procesos mediante la
planificacion comunicacional produjo que la gestion mejorara hasta llegar a la
condicion deseada, cambio que se pretende generar de igual manera en MANPA
gracias a la recoleccion eficiente de los datos necesarios para atacar las fallas que
se tengan comunicacionalmente y desarrollando estrategias que permitan el éxito

de las labores internas de manera mas facil.
De igual manera, Fadel (2006) de la Universidad Catélica Andrés Bello,

elaboré un trabajo especial de grado para optar al titulo de Magister en

Comunicacion Social, titulado: “La Comunicacion Interna en la Academia de
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Disefio ‘Centro Grafico de Tecnologia’ de Maracay”. La misma, tuvo como
objetivo general evaluar la comunicacion interna de la academia de disefio en

estudio.

El investigador realiz6 una investigacion de campo de caracter evaluativo,
con una metodologia de enfoque cualitativo etnografico. De igual manera, se
aplicaron cuestionarios de preguntas abiertas y cerradas referentes al ambito de la

comunicacion interna.

El diagndstico inicial del Trabajo de Grado guarda pues, relacion con las
acciones de detectar las necesidades comunicacionales que puedan encontrarse
en MANPA, ya que el autor del trabajo referencial hall6 problemas de
comunicacién entre los actores de la organizacién seleccionada, para luego
formular una serie de recomendaciones que convergen en que se deben
establecer mecanismos de evaluacién de la comunicacion interna para que la
misma sea proactiva, y fluya en todas sus direcciones en funcion de los objetivos

organizacionales.

La variedad en cuanto a naturaleza académica de cada uno de los trabajos
seleccionados, originarios de distintas casas de estudios venezolanas, brindé una
gama de caracteristicas fructuosas en torno a la comunicacion organizacional, que
sirvié como punto de partida para darle una caracterizacion particular a la presente

investigacion.

BASES TEORICAS

Todo trabajo de investigacibn debe basarse en teorias, estudios o

experiencias previas que generan consecuencias, a partir de las cuales se puede
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dar paso a nuevos estudios que representan para el investigador un punto de
referencia o partida. En contexto, Sabino (2008) explica que este segmento del
Trabajo Especial de Grado “se trata de integrar al problema dentro de un ambito
donde éste cobre sentido, incorporando los conocimientos previos relativos al

mismo y ordenandolos de modo tal que resulten util a nuestra tarea” (p. 27).

Para lograr efectivamente el cumplimiento de los objetivos del siguiente
trabajo, los cuales confluyen en la creacion de un Plan Estratégico de
Comunicaciones Internas que sirva para la alineacién y obediencia del norte
organizacional de Manufacturas de Papel C.A. (MANPA) S.A.C.A), es
conveniente abordar las definiciones de las comunicaciones, estrategias y

organizaciones en los ambitos adecuados.

Comunicacién y Organizacion

Asociar las palabras “comunicacién” y “organizacion” es el punto de partida
para entender de qué va el presente Trabajo Especial de Grado que pretende dar
una solucion a las necesidades de MANPA mediante el uso de la comunicacion en
las organizaciones. Segun Garrido (2001), la organizacion existe por y para las
personas, y sugiere que no se pueden comprender a las empresas al margen de
la comunicacién, ni tampoco se podria hacer al margen de las personas que la
conforman. Asimismo, aborda la comunicacién dentro de las organizaciones

colocando al hombre en el centro de ellas:

Estamos hablando del hombre como sujeto organizado en una
organizacién o fuera de sus fronteras, pero finalmente siempre
es el hombre y los estadios de la comunicacion en los que
interactla, asi como el flujo de informacién en que interviene (p.
33).
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Barranco (2000), recalcando lo anteriormente dicho, hace referencia a
estudios sociales realizados afios atrds, donde afirma que se constata,
nuevamente, la importancia de una eficaz gestion de la comunicacion en las
empresas, “llegandose a postular que la solucién de la mayor parte de los
problemas organizacionales pasa por la mejora de los canales de comunicacion y

por un incremento de la informacién a transmitir” (p. 181).

Complementando la postura de Barranco, debemos mencionar que para la
optimizacion de los canales de comunicacion existentes en cualquier
organizacion, la misma debe poseer el interés latente de conocer a todos sus
publicos internos profundamente, ya que ese breve diagnostico les indicara de
manera clara como disefiar los mensajes acorde a cada receptor, y segun sus
caracteristicas y necesidades, cuales medios de comunicacién se deberan utilizar
para transmitir la informacion exacta que les permitird lograr con mayor facilidad

los objetivos planteados.

Organizacion

Una organizacion es un conjunto de personas que actlan juntas para
alcanzar un objetivo comun. Por ello, Chiavenato (2004) explica que ‘“las
organizaciones son instrumentos sociales que sirven para que muchas personas
combinen sus esfuerzos y trabajen juntas con el fin de alcanzar objetivos que

jamas podrian alcanzar si trabajaran de forma aislada”. (p.28)

Por su parte, Donelly (1997) menciona que “la supervivencia de una
organizacién guarda estrecha relacion con la capacidad de su direccién para

recibir, transmitir y actuar en base a la informacion de que dispone” (p.18).

Por lo que complementariamente, ambas posturas recalcan la relevante

importancia que tiene para el sistema que resulta ser una organizacion, la buena
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gestion y sobretodo, conocimiento, de las herramientas y labores de
comunicacion, resultando ser un conjunto cooperativo que trabaja en equipo para

alcanzar objetivos planteados.

Comunicacion

La comunicacion es la esencia de las relaciones interpersonales que ha
dado pie a que la humanidad se desarrolle a través del tiempo para alcanzar sus
fines y satisfacer sus necesidades. Dos personas 0 mas pueden dar inicio al
proceso de comunicacién al participar en la emision y recepcién de cualquiera que
sea el tipo de mensaje. Debido a la gran variada gama de concepciones que
tienen diversos autores en torno a este concepto, se revisara cuales son las
significaciones que se tomaran como importantes y que guardan estrecha relacién

con el presente Trabajo Especial de Grado.

Berlo (2000) hace referencia sobre Aristoteles, sefialando que éste definio
el estudio de la comunicacion retdérica como la “busqueda de todos los medios de

persuasion que tenemos a nuestro alcance” (p.6).

Por su parte, Serna (2000) toma una postura opuesta, donde le da
protagonismo al agente emisor, quien es el que transfiere la informacién a un
receptor, pero, para que se cumpla el proceso, éste (receptor) debera entender

cabalmente el mensaje recibido, sino, no hay comunicacion.

En cuanto a la necesidad innata que posee el ser vivo para comunicarse,
O’Sullivan (1992) parte definiendo la comunicacion como “el encuentro de un

organismo viviente con su medio ambiente o entorno, cuando se entiende por
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dicho encuentro la recepcion de informaciones sobre un mundo circulante y una

reaccion a la informacion recibida” (p.7).

Para el autor Nifio (2002), la comunicacion “es un proceso mediante el cual
dos personas —como minimo- comparten una misma informaciébn o misma
experiencia sobre el mundo, transmitida y recibida a través de un medio”. (p.42)
por lo que da a entender que ella estimula a la creacion de hipotesis que llevan a
la creacién de nuevos medios que permitan que el mensaje se codifique y llegue

mas efectivamente.

En este sentido, puede entenderse que la comunicacion es un fendmeno
gue enlaza la necesidad humana, con el objetivo o fin que tenga el individuo, y el
poder de persuasion que éste posea. Llevandolo un poco mas al contexto
organizacional y sus fines, Chiavenato (2004), por su parte indica que la
comunicacién es un aspecto critico ya que no trabaja con cosas, sino con
informacion sobre las cosas. “Ademas, todas las funciones administrativas
(planear, organizar, dirigir y controlar) solo se pueden poner en practica por medio
de la comunicacion, la cual es indispensable para el buen funcionamiento de la

organizacion”.

Comunicaciéon Organizacional

Chiavenato (2004) hace referencia a la comunicacion organizacional como
“aquella que representa el proceso mediante el cual la informacion se mueve y es
intercambiada entre las personas de una organizacion” (p.427), es decir, es el

vehiculo que traslada entre los distintos publicos internos algin o algunos
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mensajes clave que desea dar la compafiia para mantener alineados a sus

integrantes, brindandole estabilidad.

Asimismo, el autor menciona que “algunas comunicaciones fluyen por
medio de la estructura formal e informal, otras bajan o suben a lo largo de la
jerarquia, mientras que otras mas se mueven en direccion lateral u horizontal” (p.
427).

Para la implementacién satisfactoria de un plan estratégico de
comunicaciones en una organizacion, es importante resaltar la gran contribucion
que tiene que el flujo de las mismas dentro de la comparfia sea manejado
efectivamente, es por ello que, Van Riel (1998) afirma que cada vez mas gente
esta convencida de que el éxito de la organizacion a menudo depende de la buena
comunicacién de la direccién. Es por ello, que con el pasar de los afios la
necesidad para una mejor comunicacion ha ido en ascenso, y dependiendo de lo
aguda que pueda ser la capacidad del alto mando por entender y conocer sus

publicos internos, mas efectivas sera.

Otro de los factores importantes a recalcar para entender el impacto
positivo que tiene una buena gestion de comunicacién en la organizacion es el
hecho de que la comunicacién per se no generard los resultados esperados si no
se tiene el entorno o las condiciones adecuadas para ello. Con respecto a esto,
Black (1999) indica que “es dificil e incluso puede llegar a ser imposible, cambiar
las actitudes y opiniones del publico, Unicamente gracias a la comunicacion, por
muy convincente que sea esta” (p. 53) para esto, la compafiia debe sincerarse
consigo misma y determinar con exactitud cuél es el clima organizacional que se
vive en el momento, pues el mas minimo factor puede distorsionar severamente el

tono del mensaje y hasta el fondo del mismo, desvirtuando su fin.
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Proceso de la Comunicacién

Para que todo lo mencionado anteriormente se gesticule de la mejor
manera posible, hallando y utilizando los medios mas idéneos, y asi tener una
visibn mas clara de lo que se quiere lograr con la comunicacion organizacional, es

importante indicar como se comunica la organizacion con su publico interno.

Fernandez (1998) explica que la comunicacion “es un proceso que fluye en
el tiempo, sin principio ni fin, constantemente. Los cuatro componentes presentes
en el acto comunicativo son: la fuente, el mensaje, el canal, y el receptor. La
activacion de estos componentes, y la culminacion de sus etapas, hacen el

proceso de la comunicacion organizacional” (p. 15).

Esa referencia de la comunicacién como un “proceso” genera entonces una
teoria que sostiene que la misma evoluciona constantemente y se mantiene en
movimiento, por lo que debe mantenerse bajo asidua observacién ya que puede

requerir modificaciones segun el tiempo, espacio y circunstancia del momento.

El proceso de la comunicacion, permite detectar internamente en las
organizaciones un sinfin de caracteristicas particulares que convergen entre si,
queda pues, por parte de los profesionales de la comunicacion, tomar lo mas
importante que pueda salir de ellas para generar nuevos espacios 0 métodos para
fortalecer a la misma. Para Fernandez (1990) “los cambios en cualquier aspecto
del proceso afectan invariablemente todos los demas aspectos del acontecimiento
del mismo” (p.15) lo cual afianza lo anteriormente mencionado, en cuanto a que
los mensajes pueden llegar a ser interpretados e interiorizados de mil maneras,

debido a las circunstancias que se presenten.
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Comunicacioén Interna

La comunicacion interna resulta ser, tomando en cuenta lo anteriormente
definido, aquel conglomerado de mensajes, codigos, patrones y personalidades
que se comparten entre los miembros de una organizacion. Wilcox (2001)
menciona que la mayor parte del trabajo de las comunicaciones que van dirigidas
a los empleados esta estandarizada, como por ejemplo aquellas que no requieren
de modificaciéon de fondo, como las condiciones laborales, sin embargo, el autor
asevera que “cuanto mejor informados estén los empleados, menos
probabilidades hay de que divulguen informacion errénea e incluso perjudicial para

la propia empresa’.

Es asi como las comunicaciones internas deben ser indispensablemente
cuidadas para la elaboracion de un plan estratégico que permita encaminar a sus

colaboradores con lo que esencialmente se necesita de ellos.

Andrade (2005) menciona que “las actividades efectuadas por Ila
organizacién deben incluirse en la comunicacién interna, para la creacion y
mantenimiento de buenas relaciones con y entre sus miembros; haciéndolos sentir
integrados y motivados para contribuir al logro de los objetivos planteados por la

empresa’.

Canales de la Comunicacion

Los canales de comunicacion formales establecidos por la organizaciéon
gozan de particularidades distintas, pero poseen generalmente un mismo fin,

mantener informados a sus publicos internos, en ocasiones, estratificandolos
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dadas sus necesidades. En este sentido, Chiavenato (2004; p. 428 y 429) describe

que existen tres tipos de canales de comunicacion:

Descendente: son los mensajes o informacion enviados arriba hacia

abajo en la cadena jerarquica de la organizacion.

Ascendente: son los mensajes que salen de los niveles mas bajos

hacia los niveles mas altos de la jerarquia en la organizacion.

Horizontal: es el intercambio lateral o diagonal de mensajes entre
pares o colegas dentro de la organizacion. Ocurre dentro de las

unidades o a lo largos de éstas.

Plan de Comunicacién Interna

Si bien al comprender la realidad de la organizacion y sus necesidades al

momento es de vital importancia para estructurar los mensajes a emitir, formular

un plan de comunicacion servira de guia para sustentar todas aquellas acciones

gue se llevaran a cabo para mitigar los riesgos que se puedan presentar a futuro.

De acuerdo a Barranco (2000) para llevar a cabo un plan de

comunicaciones internas en cada empresa se plantean los siguientes aspectos:

Formacion de la comunicacion: mentalizar a todos los niveles de la
empresa acerca del papel fundamental que desempefia la
comunicacion. De nada sirven los mensajes y los medios si no hay

sensibilidad a los mismos dentro de la organizacion.
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e Determinacion del contenido de la informacién: es necesario
saber exactamente cuales son los temas mas importantes e
interesantes para los trabajadores para, de esta forma abordarlos
con claridad y rapidez. Algunos puntos coincidentes en todas las

empresas son:

- Aspectos sociolaborales.
- Desempefio del puesto de trabajo.
- Organizacion de la empresa.

- Objetivos generales.

e Programa de actuacién: una vez que se conocen los temas de
interés, es necesario establecer un plan o estrategia de
comunicacion. Existen diversas formas de abordar Ia
comunicacién interna de las empresas, las mismas pueden ser
periodicas (balance social, revistas o periddicos, newsletter, etc.)

o puntuales (manual de induccion o guias practicas de personal).

A pesar de que actualmente en las organizaciones el uso del correo
electrénico y otros canales digitales han tenido gran receptividad debido al auge
de la tecnologia 2.0, los medios impresos siguen siendo los soportes mas idoneos
para las comunicaciones formales y potenciar las comunicaciones a todas las
areas. Es por ello que, segun Barranco, F. (2000) un plan de comunicaciones

internas bien estructurado debe contar con dos tipos de publicaciones:
e Publicaciones periddicas: destinadas a dar una informacion

general del sector y de la empresa, incluyendo noticias referentes a

ciertos acontecimientos de interés para los empleados.
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Revistas: verdadero 6rgano de la comunicacion interna. Su
ambito informativo tiene que ser amplio y debe recoger tanto
aspectos generales de la institucion y del sector en donde esta
inmersa, como informacién de interés para los empleados
relacionada con su propio desempefio laboral, guardando
armonia con la estrategia y los actos de la direccion.

Balance social: publicacion de periodicidad anual que tiene
como objeto facilitar la informacion sobre los resultados,
balances, estrategias y proyectos, asi como determinar
cuantitativamente la filosofia empresarial y su proyeccion en el

entorno social en el que se desenvuelve la empresa (p. 193).

e Publicaciones puntuales: disefiadas con el fin de informar de forma

exhaustiva sobre temas concretos.

Manual de entrada: tiene como finalidad facilitar la integracion
del personal que accede a la empresa, ofreciendo una vision
global del contexto en que se va a enmarcar su trabajo. En
esta publicacion se adjuntan generalmente folletos dedicados
a informaciones puntuales de especial interés para el
empleado como servicios médicos locales, carreras

promocionales y servicios asistenciales especificos.

Guia practica de personal: tiene como fin orientar al
trabajador en todos aquellos temas que puedan resultarle de
interés en lo que concierne a sus derechos y obligaciones, asi
como la politica de relaciones laborales de la empresa (p.
195).
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Funciones de la Comunicacién Interna

Si bien ya se mencioné que una efectiva gestion de la comunicacién interna
daréd paso a una mejoria notable en la interactividad de las personas dentro de la
organizacion, lo cual permitira que el flujo de informacidén entre la empresa y su
publico interno sea mas rapido y facil, Capriotti, P. (1998) agrega que “dentro de la
comunicacion interna existen una serie de funciones que le permiten a la
organizacién mejorar la eficacia en toda su actividad interior, lo cual redundara sin

duda, en una mayor competitividad externa de la compania” (p. 4).

De esta manera, el autor sefala algunas funciones importantes:

Favorecerd la coordinacion de las tareas y esfuerzos entre las
distintas areas o unidades de la compafiia.

e La organizacion adquirira una dindmica y agilidad mayor, con lo que
podra adaptarse con mayor rapidez a las diferentes situaciones que

se le presenten.

e La comunicacion interna estimulara la cohesidon entre las personas
en el grupo, al lograr una mayor compenetracion y conocimiento

mutuo.

e Favorecerda la identificacion de las personas con la organizacién, al
comunicar y hacer compartir los valores establecidos por la
Direccion, logrando asi un sentimiento de pertenencia en los

empleados hacia la organizacion.
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Barreras de la Comunicacién

Para una mayor comprension de los riesgos que se pueden presentar en el

camino al momento de formular un plan estratégico de comunicaciones internas,

se debe mencionar que la comunicacién al ser un “proceso” compuesto por

actores y elementos que deben complementarse entre si, ésta puede verse

amenazada por los obstaculos o barreras que delimitan el contenido del mensaje

que se transmite a los publicos internos.

Para Chiavenato (2000) “las barreras comunicacionales intervienen en el

proceso de comunicacion y lo afectan profundamente, de modo que el mensaje

recibido es muy diferente del que fue enviado” (p. 93).

Barreras fisicas o mecanicas: son aquellas relativas al escenario
en el que se da la comunicacion. Son obstaculos que vienen de las
circunstancias que vienen de las circunstancias que se presentan no
en las personas, sino en el entorno. Entre ellas: ruidos, iluminacion,

distancia, etc. O bien, fallos en los medios de difusion de mensajes.

Barreras fisiologicas: aluden a las malformaciones fisicas o

anomalias genéticas.

Barreras psicologicas: tienen su raiz en las creencias,
pensamientos y sentimientos de quienes participan en el proceso
comunicacional. Responden a los prejuicios y preconceptos de cada

integrante.

Barreras personales: son aquellas relacionadas por las

capacidades de percepcion y emision de mensajes que posee el
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individuo. Los valores, hébitos, motivaciones y emociones que
corresponden a cada persona y que pueden limitar o interferir en la

comprension de los mensajes y por tanto en la comunicacion.

e Barreras seméanticas: para que un mensaje sea comunicado de
forma adecuada, el lenguaje empleado, sus formas, signos y
expresiones deben tener el mismo significado para el emisor y para
el receptor. Este tipo de barreras pueden ser generadas por
cualquier tipo de comunicacion no verbal, véase simbolos, gestos,

posturas, sefiales, etc.

Cultura Organizacional

Como cada nacion posee una cultura que la diferencia muchas veces del
resto, lo contrario no ocurre en las organizaciones. De por si, ellas poseen
caracteristicas propias de sus culturas corporativas, o que quiere decir, que, para

conocer a una organizacion, se debe ahondar en su cultura establecida.

Esa cultura organizacional no es mas que el conglomerado de actitudes,
aspiraciones, personalidades y aspiraciones de todos sus miembros,

transformandolas en una atmadsfera que los acompafia en sus labores diarias.

Para Chiavenato (2004; p. 164) “la cultura organizacional representa las
normas informales y no escritas que orientan el comportamiento de los miembros
de una organizacion, con el propésito de alcanzar los objetivos de la

organizacion”.
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Por su parte, Donnelly (1997) ofrece una postura similar, indicando que la
cultura organizacional es “la pauta de creencias resultantes de las normas del

grupo, de sus valores y de sus actividades informales” (p. 773).

Audiencias de la Organizacion

Como todo organismo compuesto por distintos individuos con distintas
caracteristicas, niveles educativos, creencias y culturas, la organizacion en el
ambito empresarial posee relaciones constantes con diferentes tipos de publicos.
Estos no solo se diferencian en sus caracteristicas psicogréaficas, sino en los
niveles de demanda o necesidades comunicacionales que posean. Esto quiere
decir que los publicos muchas veces condicionan el comportamiento de la

empresa en circunstancias determinadas.

Romer (1994; p. 92) llama a los publicos “audiencias” y éstas que “seran las

generadoras de opinion”, las clasifica en tres tipos:

e Interna: conformada por los trabajadores, empleados y la gerencia.

e Intermedia: conformada por accionistas, proveedores y clientes
directos.

e Externa: conformada por todo aquel individuo que no esté vinculado

directamente con la empresa.

Dicho esto, Wilcox (2001) define de manera global a los publicos o
audiencias en las organizaciones como “una compleja mezcla de grupos con
diversos rasgos culturales, étnicos, religiosos y econdmicos, y cuyos intereses

unas veces coinciden y otras veces entran en conflicto”.
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Si bien es importante reconocer a las audiencias en la organizacion, Baack

(2010) hace hincapié en “estudiarlas”, considerandolo fundamental porque “entre

mas se conozca al publico que desea captar, mayor sera la probabilidad de que el

mensaje se oiga, comprenda y produzca el resultado deseado” (p. 90).

Identidad Corporativa

De acuerdo a Sanchez (2009) “la identidad corporativa hace referencia a lo

que la empresa comunica a sus publicos, partiendo de lo que es” (p. 20). De igual

manera, el autor indica que la identidad es el “ser” de la organizacion, su esencia,

que estaria conformado por los atributos identificadores y diferenciadores de la

misma.

Sanchez, determina que los factores que habitualmente se tienen en cuenta

para este sentido son:

La historia de la compafiia desde su fundacion hasta el presente,
desde los momentos positivos como los negativos que le han podido
afectar de una forma u otra.

El proyecto empresarial, relacionado con el momento presente de
la compaiiia. Este factor debe ir cambiando con el fin de adaptarse a
las nuevas circunstancias del entorno y debe hacer referencia a la
filosofia de la empresa, su estrategia corporativa y los
procedimientos de gestion utilizados en las diferentes areas
funcionales.

La cultura corporativa, que esta formada por los comportamientos y

las formas de hacer las cosas, los valores compartidos de la
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empresa, asi como las convicciones existentes. Dicho esto, la cultura

puede hacer referencia tanto al presente como al pasado.

Por su parte, Romer (1994) nuevamente menciona la importancia en las
comunicaciones, indicando que la identidad corporativa “es un poderoso
instrumento empresarial para la comunicacibn de sus cambios corporativos:
rumbos, nuevos rasgos diferenciadores, e influird en la determinacion de los

objetivos y la estrategia a seguir” (p. 104).

Misién, Visién y Valores

Misiéon

La mision, indica Guiltinan (1998), es un enunciado que “describe los
propésitos generales que persigue la organizacion y brinda los criterios
fundamentales para evaluar la efectividad de la organizacion a largo plazo”, por lo
tanto, la mision debe responder a los fines iniciales de los fundadores de la

organizacién, y de alguna manera servira de indicador a largo plazo.

Por su parte Romer (1994; p. 65) indica que “la mision de una organizacién
hace que las visiones sean visibles y tangibles, por lo que se necesita saber con
precision la unidad de medida que se utilizara en ella, ya que, sin ella, una mision

no podra decantar a los valores corporativos y por ende a la cultura corporativa”.
El consenso en la definicion de la mision de la organizacion es vital, ya que

esta servira como punto de partida para saber de qué manera las labores

individuales impactaran en el logro de los objetivos del negocio.
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Visién

La vision de la organizacién es el resultado de la imagen que ésta tiene de
si misma, es la fotografia del momento, y a la vez de como se proyecta en el

futuro. Es lo que es y lo que quiere ser.

Chiavenato (2004) menciona que “la vision se dirige mas hacia lo que la
organizacién pretende ser, que a lo que realmente es (...) representando el

destino que se pretende transformar en realidad” (p. 129).

Por su parte Romer (1994; p.74) complementa lo anteriormente dicho
indicando que la vision corporativa es una mixtura entre la definicion de los
objetivos y las estrategias de la compainiia, los cuales deben estar en coherencia
con la mision y los valores corporativos. “Estos objetivos se concentraran en

planes de accién y en metas especificas”.

Es por ello, que la importancia de la vision reside en que de igual forma
sirven como punto de partida para establecer las estrategias de las compafias, ya
que estas fijan el direccionamiento estratégico del negocio con respecto a las

acciones gue lleva a cabo la empresa.
Valores
Los valores son todas aquellas creencias y actitudes que poseen los
empleados de una organizacion que juntas contribuyen a determinar el
comportamiento de la organizacion.
‘Los valores son los elementos que construyen la integridad y la

responsabilidad que definen lo que las personas y las organizaciones son”.
(Chiavenato, 2004; p. 175).
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Planificacién Estratégica

Definicion de Plan Estratégico

David (1990) indica que “la planificacidon estratégica constituye un enfoque
objetivo y sistematico para la toma de decisiones en una organizacién”, es por ello
que resulta importante determinar cual es el proceso continuo y sistemético de la
empresa, para seleccionar el camino correcto que permita guiar el cambio y
formular las acciones que se llevaran a cabo para alinear a la compafiia en funcion

de uno o varios fines.

Lozano (2002) recalca la importancia de la planeacion estratégica en los
niveles gerenciales de una organizacion, ya que esta lograra enfrentar de forma
mas adecuada y eficiente las condiciones del entorno. Para obtener mejores
resultados en la creacion y establecimiento de un plan estratégico, se recomienda

cumplir con las siguientes premisas:

e Presenciay compromiso de todo el equipo directivo con el proceso.

e Convocar a todo el personal para el proceso de suministro de
informacion.

e Obtener la participacion y el compromiso de todo el personal, a
través de un proceso de comunicacion de informacién eficiente.

e Uso de las herramientas adecuadas que posibiliten disponer del
maximo posible de alternativas (cursos de accion).

e Los miembros del equipo de direccion deben poseer habilidades para
cooperar en trabajo grupal.

e En caso necesario, disponer de un experto en el proceso para

orientas eficientemente el trabajo de los implicados.

33



Tipos de Planes Estratégicos

Koontz y Weihrich (2007) clasifican los planes estratégicos de la siguiente
forma, variando en los métodos y fines que estos establecen:

e Propositos o misiones: identifican la funcién bésica de la empresa,
o de cualquier parte de ella, Todo tipo de operacién organizada debe
tener un propdsito o mision si ha de ser significativa. Algunos autores
hacen una distinciébn entre propdsito y misién, pero no es este el
caso.

e Objetivos o metas: representan los fines hacia los cuales se
encaminan las actividades. No solo representan el punto final de la
planeacion, sino también el destino al que se encamina la
organizacion, la integraciéon del personal, la direccion y el control.

e Estrategias: este término se utiliza para reflejar amplias areas de las
operaciones de una empresa. La estrategia se define como la
determinacién de los objetivos basicos a largo plazo de una empresa
y la adopcién de lineas de accion, asi como la asignacion de
recursos necesarios para la consecucion de estas metas.

e Politicas: las politicas también son planes, puesto que son
declaraciones o ideas generales que guian o encausan los
razonamientos al tomar decisiones. Las politicas definen el ambito en
el que se toman las decisiones y aseguran que sean congruentes y
contribuyan a un objetivo.

e Procedimientos: son planes que establecen un método obligatorio
para el manejo de las actividades, representando secuencias
cronoldgicas de las acciones requeridas. Son guias para la accién,
no esquemas de pensamiento, y detallan la manera exacta en que

deben cumplirse ciertas actividades.
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e Reglas: establecen acciones especificas requeridas, sin permitir
ninguna discrecion (no permite ninguna desviaciéon de la linea de

accion). Normalmente son el tipo de plan mas sencillo.

Estrategia Comunicacional

Si bien en toda estrategia esta inmerso el hecho de que la comunicacion es
el vehiculo para lograr los objetivos, Pizzolante (2004) define a la estrategia
comunicacional per se como “un documento que contiene el estado actual de la
imagen, los objetivos anuales de comunicacion y los programas de comunicacion”
(p. 101). Por su parte, Garcia (2001; cp. Diaz y Pérez 2005) establece que “es un
documento escrito enfocado a largo plazo, cuyo objetivo es obtener la respuesta
gue se quiere del target, y la impresién final que se desea dejar en la mente del

consumidor con el mensaje” (p. 38).

Otras posturas recalcan la importancia que tienen las estrategias
comunicacionales para ofrecer referentes para la realizacion de las labores en una
organizaciéon. Para Scheinsohn (1997) “la estrategia comunicacional propone una
hip6tesis de trabajo, orientada a ofrecer a los maximos responsables del areay a
todos aquellos que operan en este &mbito, un marco referencial y operativo légico,

desde el cual puedan tomar sus decisiones y actuar” (p. 15).

Caracteristicas de la Estrategia Comunicacional

De acuerdo a ROmer (1994), cuando se crea una estrategia de
comunicaciones es necesario que la empresa comprenda que dicha estrategia
debe tener en cuenta los siguientes elementos y hacerles seguimiento

consecuentemente:
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e Los motivos que llevan a la empresa a emprender la estrategia.

e Los objetivos que se pretenden alcanzar con esa estrategia.

e Los probables alcances de la estrategia, asi como las limitantes
posibles.

e Las audiencias a las que va dirigida la estrategia.

e Los medios de comunicacién que seran utilizados.

e El posicionamiento que se persigue con la estrategia.

e La creacion de piezas comunicacionales segun la estrategia.

e Lainversiony el alcance de la misma.

e El periodo de tiempo de las acciones derivadas de la estrategia.

e Las acciones o tacticas de la estrategia.

Adicionalmente, Gomez y Villalobos (1998) recomiendan que un plan de
comunicaciones debe ser desarrollado tomando en cuenta las siguientes

etapas:

e Objetivos: la primera etapa debe ser la fijacion de objetivos y metas
claras.

e Estrategias: es el andlisis y seleccién de las mezclas promocionales
gue permitan el logro de objetivos al menor costo.

e Tacticas: al definir la estrategia es necesario ejecutarla por lo que
debe determinarse el ¢,cOmo?, es decir, las tacticas.

e Presupuesto: se deben estimar los recursos humanos, financieros y
materiales necesarios para la ejecucion del plan.

e Auditoria: deben revisarse periddicamente las etapas del plan para

verificar el cumplimiento de objetivos.
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Tacticas

Como toda planificacion estratégica de comunicaciones busca responder a
las inquietudes del publico interno, la misma debe estar definida por tacticas
especificas que permitan accionar los mas acertados medios y mensajes para

impactar mas rapidamente y lograr el cometido final con mas facilidad.

Wilcox y otros (2001) aseguran que las tacticas son el ndcleo de la
planificacion, ya que describen de manera especifica todas las actividades que
han sido formuladas para llevar a la accion las estrategias, y éstas tacticas “suelen
implicar la utilizacion de herramientas de comunicacién para llegar a los publicos

primarios y secundarios con los mensajes clave” (p. 161).

Construir una sinergia efectiva y de facil entendimiento entre los objetivos,
estrategias, tacticas y acciones, son las que permitiran implementar
satisfactoriamente el Plan Estratégico de Comunicaciones Internas en MANPA,

dando pie al cambio y refrescamiento de las comunicaciones que se persigue.

BASES LEGALES

Las bases legales representan un punto importante para el desarrollo del
presente Trabajo Especial de Grado. Las mismas se entienden como aquellas
leyes o reglamentos que puedan estar relacionadas con el tema o proyecto a

desarrollar.
Villafranca (1995) indica que “las bases legales no son mas que las leyes

gue sustentan de forma legal el desarrollo del proyecto. Son leyes, reglamentos y

normas necesarias en algunas investigaciones cuyo tema asi lo amerite” (p. 51).
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La ley mas relevante y que guarda estrecha relacion con el trabajo que se
desarrolla a continuacion, es la Ley del Periodista Venezolano, debido a que el
objetivo de la misma es velar por el cumplimiento, fortalecimiento y ampliacion de
la democracia en Venezuela, cooperando de manera asertiva con el disefio de la

politica comunicacional en el pais.

A continuacién, se menciona el articulo 3, que se encuentra conveniente a

mencionar en el presente Trabajo Especial de Grado:

Son funciones propias del periodista en el ejercicio de su
profesion la busqueda, la preparacion y la redaccion de
noticias; la edicion grafica, la ilustracion fotogréfica, la
realizacion de la entrevista periodistica, reportajes y demas
trabajos periodisticos, asi como su coordinacion en los medios
de comunicacién social impresos, radiofénicos y audiovisuales,
agencias informativas, secciones u oficinas de prensa o
informacion de empresas o instituciones publicas o privadas.
Los periodistas que ejerzan en medios radiofénicos vy
audiovisuales estan autorizados para efectuar las locuciones
propias o vinculadas con la actividad profesional (p.1).

Dicho articulo, expresa claramente la delimitacion de las labores del
periodista venezolano para ejercer en cualquiera de los dmbitos que éste desee;

siendo el caso presente, el organizacional.
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CAPITULO lll. MARCO ORGANIZACIONAL

En la siguiente fase de la investigacion se pretende describir a la
organizacion seleccionada para el disefio del Plan Estratégico de Comunicaciones
Internas, en funciébn de los objetivos que pretende seguir la empresa de

manufactura en materia de comunicacion interna.

HISTORIA

En el afio 1912 se constituye en Maracay, la Fabrica de Papeles Maracay,
con el fin de producir papel estraza o de envolver, cubriendo las necesidades de

los consumidores de aquella era.

A partir de entonces, la empresa diversifica su produccién con la
elaboracion de papel tipo higiénico, y posteriormente, papel facial, toallas y
servilletas. Simultaneamente, durante el afio 1950, en virtud de las necesidades
del sector industrial de cemento, el cual requeria de una serie de insumos para su
funcionamiento y desarrollo, en especial empaques (sacos de papel) para
transportar sus productos hasta lugares de consumo, se crea Manufacturas de
Papel C.A. (MANPA) en 1950, comenzando sus operaciones en la ciudad de
Caracas con la instalacion de dos lineas de produccién para sacos fondo cosido.
En 1951 se producen por primera vez, bolsas de papel para el sector comercio e

industria.

Con el transcurrir del tiempo, en 1966, la planta de Sacos y Bolsas
(empaques) se traslada a Maracay, periodo durante el cual se incorporan dos
nuevas lineas para la produccion de sacos fondo cosido y otra para sacos fondo

pegado, ademas de una impresora con capacidad para cuatro colores. Hasta
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1962, la materia prima para producir bolsas y sacos multiples provenia del
exterior; y con el fin de reducir la dependencia de las importaciones, se inicia el
proceso de integracion y expansion de las operaciones de la empresa con la
compra y puesta en marcha de dos maquinas, destinadas a elaborar el papel
requerido para sus productos, significando el inicio del funcionamiento de Molinos,

en Maracay.

En el afio 1962 se realizan modificaciones en una de las maquinarias para
fabricar papeles finos de imprimir y escribir; extendiéndose la produccion a
cartulina y papel bond, entre otros. Con la llegada de la década de los afios 90, y
ante las nuevas exigencias de competencia abierta en el mercado, MANPA
emprende estrategias dinamicas para analizar el entorno y replantearse asi el
futuro de la organizacion, en este sentido, se toman medidas para adquirir la
totalidad del capital accionario de la Corporacion Industrial Alpes (Corialsa), y
Transporte Alpes, para asegurar la distribucion oportuna y con calidad de sus

productos.

En 1996 se inicia la produccién de laminas de pulpa reciclada, lo cual
permite desarrollar nuevos productos con base en papel 100% reciclado para
competir en el mercado nacional e internacional en calidad y costos de
produccion. Para finales del afio 1997, la integracion de MANPA se hizo efectiva
con la fusion juridica por absorcion de las empresas C.A. Fabrica de Papeles
Maracay, Pulpa Maracay, y Corporacion Industrial Alpes S.A., desapareciendo sus
razones sociales e incorporandose a lo que se conoce hoy en dia como
Manufacturas de Papel C.A. (MANPA).

MARCO FILOSOFICO

El cuerpo filosofico de Manufacturas de Papel C.A. (MANPA), que orienta

su actuacion y funcionamiento, conformando la identidad cultural de Ila
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organizacion,

se cimienta en la Visién, Mision y Valores de la empresa, asumidos

como la razén de ser de su éxito y evolucion en el mercado.

Vision

Ser lideres en cada segmento que sirvamos con productos de papel,

convertidos o no, en los mercados nacionales e internacionales, con los niveles de

calidad y servicio requeridos para satisfacer a nuestros clientes.

Mision

Ser lid

eres en la fabricacion y comercializacion de los productos de papel,

cartulinas, cartén y afines, con alto valor agregado en el mercado nacional y

destacada participacion en Latinoamérica, mediante una eficaz utilizacién de los

recursos, maximizando la rentabilidad del negocio y garantizando el mas alto

beneficio a

corporativos.

los accionistas y trabajadores, conservando la ética y principios

Valores y Principios

Responsabilidad: nos comprometemos a dar lo mejor de nuestras
capacidades para el logro de los objetivos de MANPA, dentro del
marco de las normas y politicas vigentes. Entendemos la
responsabilidad como la disposiciébn y compromiso para cumplir lo
relativo a puntualidad, asistencia y las funciones inherentes al
trabajo.

Trabajo en Equipo: Sumamos nuestros esfuerzos trabajando de
manera armonica, activa e integrada, a fin de alcanzar los objetivos

comunes, con espontaneidad para colaborar con otros comparieros
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de MANPA, confiando, apoyadndonos y respetando nuestras
individualidades.

e Honestidad: Nuestros actos se fundamentan en la rectitud e
integridad, brindando a nuestros compafieros el mismo trato que
esperamos para nosotros, comprometidos a actuar de manera
consistente con los mas altos valores de ética personal y del
negocio.

e Compromiso - Sentido de Pertenencia: Adecuamos nuestra
conducta, dentro y fuera de los limites de la organizacién, a las
necesidades, prioridades y metas de la empresa. Sentimos a
MANPA como nuestra y defendemos sus intereses, cuidamos sus
bienes y activos, y unimos esfuerzos para potenciar la relacion
ganar-ganar.

e Lealtad: En MANPA declaramos la lealtad como uno de nuestros
principios fundamentales. Es por ello que manifestamos una
conducta consistente con el profundo respeto hacia la organizacion y
sus normas, entendiendo y apoyando activamente la mision y metas
de la empresa, demostrando una actitud responsable y cuidadosa de
sus bienes y centrando el trabajo diario hacia la obtencion de metas

retadoras en pro del éxito de la compainiia.

UNIDADES DE NEGOCIO

La diversificacion de los procesos de manufactura en MANPA, en la
busqueda de abarcar cada unidad de negocio de manera transversal, se puede

clasificar de la siguiente manera:

e Divisién Molinos/Papel IEE: Tiene como funcion la fabricacion

de papel (resmas, pliegos).
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Division Conversion (Empaques): Tiene como funcion la
fabricacion de empaques como bolsas y sacos.

Division Conversion (Escolares/FC RR): Dedicada a la
fabricacion de productos escolares como cuadernos, libretas,
carpetas, entre otros.

Divisiéon Higiénicos: Tiene como funcion la fabricacion de
papeles en bobina para su consumo personal, como toallas de
bafio, papel higiénico, servilletas, entre otros.

Transporte Alpes y Almacenadoras: Dedicada a la distribucion
de los productos anteriormente mencionados, ofreciendo ademas
servicios de almacenamiento, facturacion y despacho de
productos terminados, al mas bajo costo de operacion, para
contribuir a generar mayor rentabilidad a las Divisiones de la

organizacion.

CONTEXTO ETICO

Con la finalidad de dirigir una mirada objetiva y critica hacia la manera de

ser del colaborador de MANPA, se ha disefiado durante el afio 2014 una guia de

reglamento interno donde se evidencian los valores que regiran el comportamiento

corporativo. En él, destacan los siguientes items:

Sea consciente de que su trabajo es un importante activo para el
cumplimiento de los objetivos de MANPA, para la satisfaccion de
los clientes a quienes prestamos servicio, y para su propio
desarrollo y bienestar personal.

Somos una empresa en cuyo objetivo se encuentra involucrada la
comunidad, como usuaria de los productos que adquieren

nuestros clientes. La Etica es un principio basico de nuestros
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actos. Actuamos con transparencia, responsabilidad y honestidad
en todas nuestras actitudes y acciones.

e Respete la dignidad y el buen nombre de la empresa, rechazando
y denunciando las actuaciones que se suponga van en contra de
ella, asi como todo hecho que represente inhabilidad, incapacidad

y deshonra.

POLITICA DE CALIDAD

La Politica de Calidad de MANPA esta orientada hacia el énfasis en la
provision de productos y servicios mas alld de los requisitos acordados con el
cliente, tomando en cuenta el destino de los mismos al usuario final, el impacto al
medio ambiente y a la comunidad, con precios competitivos y rentables. Se aporta
el mayor empefio en disponer de recursos humanos calificados y recursos
técnicos acordes con el nivel de calidad que exige el cliente, manteniendo
relaciones de respeto y confianza que faciliten el intercambio con los proveedores

y relacionados.

MANPA, se encuentra comprometida a cumplir con los requisitos del
sistema de GESTION DE LA CALIDAD, y a mejorar continuamente su eficacia.
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ORGANIGRAMA

Estructura de Primer Nivel

Presidente Ejecutivo
Alejandro Delfino
VP Asistente a la
Tecnologia de —— Presidencia
Informacion Pedro Bosque
Pedro Romeno
Oficial de
Cumplimiento
Beatnz Macero
VP Legal y Capital
Humano
FRicardo Volpe
Auditoria Interna
]
P L 0 er:cl?én de (0] UP' VP
Mercadeo y Ventas Logistica En e':gia Eléctrica PPEE;T;{:;:S ~ Finanzas
Alzjandro E Delfing Enrique Larrazabal e Lamazahal Egbert Dittmer Maria Algjandra Maguhn

Figura 1. Organigrama Macro de Manufacturas de Papel C.A. (MANPA)
S.A.C.A. Fuente: Capital Humano

De acuerdo a la reestructuraciéon organizativa que surgié en el afio 2014 en
la organizacion, con miras a optimizar los recursos y facilitar los procesos
operativos y administrativos, se plante6 una nueva linea gerencial mas global,
donde se evidencian siete vicepresidencias, que arropan todas las actividades
concernientes a la manufactura de papel; todas reportdndoles al Presidente
Ejecutivo de Manufacturas de Papel C.A. (MANPA) S.A.C.A., el sefor Alejandro
Delfino.

Ademas de estas gerencias ejecutivas, se encuentra un departamento

adscrito a la VP de Legal y Capital Humano, encargado de la Auditoria Interna de

la organizacion.
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PERSONAL

De acuerdo a informacion suministrada por Iraima Caraballo (Gerente de
Nomina Confidencial) y Mayely Guillén (Gerente de Desarrollo Organizacional),
integrantes del area o Vicepresidencia de Capital Humano, hasta el dia 28 de
febrero de 2017 en Manufacturas de Papel C.A. (MANPA) S.A.C.A. labora un total
de 2948 personas.

Estratificados segun sus funciones, de acuerdo al objetivo del negocio, se
encuentra el Personal Estratégico (conformado por Vicepresidentes, Directores,
Gerentes y Presidente de la Organizacién), Personal Tactico (conformado por
Coordinadores, Jefes, Supervisores, Especialistas, Consultores, Analistas,
Desarrolladores, y mas), y Personal Operativo (conformado por Asistentes,
Auxiliares, Ayudantes, Mecanicos, Electricistas, Operarios, y mas). Estos ultimos
cubren aproximadamente el 90% de la totalidad de la plantilla de colaboradores de
MANPA.

SITUACION ACTUAL

“‘Aunqgue a primeras luces estan presentes aires de incertidumbre dentro de
la organizaciéon debido a la situacién coyuntural que presenta Venezuela, hoy nos
estamos arriesgando a cambiar para aprovechar las oportunidades disponibles,
porque mas alla del pasado y del presente nuestra mirada apunta hacia el futuro”,
asi inicia el ultimo Editorial del Presidente Ejecutivo de Manufacturas de Papel,
C.A. (MANPA) S.A.C.A. de la edicion N°25 del Boletin Impreso “Manpapel”.

En él, Delfino recalca la necesidad de innovar en cuanto al flujo de

comunicacién interna, ya que no solo MANPA se encuentra actualmente
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implantando la solucion global tecnolégica SAP que requiere de gran inversion
monetaria y de trabajo, sino que la reestructuracion de las plantillas en los
organigramas requiere ser comunicada de forma eventual y precisa para evitar
mal entendidos con respecto a las cargas de trabajo de cada uno de los 2900

colaboradores que hoy en dia laboran en la organizacion.

Con seguridad, Delfino, afirma estar decidido a hacer crecer a MANPA aun
en momentos dificiles, “con la misma fuerza con la cual ha cimentado su historia y

con el vigor de una joven empresa de tan solo 104 afios”.

ASPECTOS COMUNICACIONALES

Historia, Personal y Organigrama

Manufacturas de Papel C.A. (MANPA) S.A.C.A. es acreedora de una
caracteristica particular que le brinda peso al desarrollo del presente Trabajo
Especial de Grado, y es que, durante mas de 100 afios, la misma no contaba con
un area de Comunicaciones, ni internas, ni externas; sino que gestionaba todos

sus temas comunicacionales con asesorias de terceros.

Gracias a la reestructuracion organizativa, producto de un exhaustivo
diagndstico por parte de un proveedor en materia de desarrollo organizacional y
gestion de cambio, la organizacion se vio en la necesidad de incorporar una figura
gue brindara sus conocimientos comunicacionales para alinear los objetivos del
negocio con los colaboradores, porque, como lo indica su actual Gerente de
Desarrollo Organizacional, “una empresa de clase mundial no puede carecer de

un estructurado y firme departamento de comunicaciones”.

Es por ello, que, durante el mes de junio del afio 2016, se contrato al

investigador del presente Trabajo Especial de Grado, de manera indefinida, como
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figura de Especialista de Comunicaciones en la linea de reporte del area de
Desarrollo Organizacional, la cual forma parte de la Vicepresidencia de Legal y
Capital Humano, liderada por Ricardo Volpe.

Con miras a seguir creciendo como cualquier otra &rea en la organizacion,
Comunicaciones Corporativas se encuentra en formacion, contando por los

momentos solo con el Especialista de Comunicaciones en cuestion.

VP Legal y
Capital Humano
Gerente Ricardo Volpe
Momina Confidencial ||
Iraima Caraballc Director de

Capital Humano
Maria Rafasla \Villafafe
I

|
Gerente

Gerente Gerente Gerente Gerente
Desarmollo Compensacion y Relaciones L aborales Administracion de Seguridad y Salud en
Organizacional Beneficios Narthe Li Personal el Trabajo
hiayely Guilén Andrea Pefia arthE tinares José R Cirdenas Dznile Méndez
Coordinador de Coordinador de

Seleccion y Bienestar

Social

Maria Lourdes Martins

Coordinador de

Educacion y Desarrollo

Albemarie Diaz

Relaciones Industriales
Higiénicos/Escolares
Loyda Moreno

Coordinador de
Relaciones Industriales
|IEE/Conversion
Lisrisol Frado

Jefe de Registro y
Control
Eunice Esginoza

Jefe de Namina
Vacante

Coordinador de Higiene
Ocupacional
Ghislaine Comes

Coordinador de Salud
Ocupacional Higiénicos
Gammen Clamente

Coordinador de Salud

Especialista de Oeupacional
Comunicaciones IEEJ_{:onverlsic'hn
Daniel Ronddan Airths Anas

Jefe de Seguridad
Industrial Higiénicos
Vacanie
Jefe de Seguridad
Industrial IEE/FCRR
Ivdn Sudrez
Jefe de Seguridad
Industrial SacesiBolsas
Tomi'r_: [rigrfe

Figura 2. Organigrama de la Vicepresidencia de Legal y Capital Humano

donde se encuentra el Especialista de Comunicaciones de MANPA.

Fuente: Capital Humano.

Con la figura del Especialista de Comunicaciones, se implementa
formalmente un encargado de las comunicaciones internas en la organizacion, por
primera vez en mas de 100 afos. El mismo, le reporta a la Gerencia de Desarrollo

Organizacional, adscrita a la Vicepresidencia de Legal y Capital Humano.
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CAPITULO IV. MARCO METODOLOGICO

A continuacion, se describe detalladamente el procedimiento aplicado para
la realizacion de este trabajo de investigacion. Inicialmente se indicaran los
objetivos planteados, las caracteristicas del tipo de investigacion y disefo, las
unidades de observacion, las variables analizadas con su operacionalizacion, asi
como también el instrumento desarrollado y empleado para la recoleccién de
datos para su pertinente procesamiento y analisis.

Arias (2006) explica el marco metodolégico como el “Conjunto de pasos
técnicas y procedimientos que se emplean para formular y resolver problemas” (p.
16).

TIPO DE INVESTIGACION

Prosiguiendo el objetivo general planteado, la presente es una Investigacion
Aplicada. Valarino, Yaber y Cemborain (2010) la definen como la “busqueda vy
consolidacion del saber y la aplicacién de los conocimientos para enriquecer lo

cultural, cientifico y tecnoldgico al servicio del desarrollo integral del pais” (p. 67).

La investigacién aplicada se clasifica segun el objetivo que persigue el
autor. De esta manera, la investigacion aplicada del presente Trabajo Especial de
Grado se encuentra bajo la modalidad de Investigacion y Desarrollo, debido a que
el mismo indaga sobre las necesidades de una organizacion, para luego
desarrollar una solucién, que resultaria ser el Plan Estratégico Interno de

Comunicaciones que se formula.

Cafibano define la modalidad de Investigacion y Desarrollo como el
“conjunto de actividades emprendidas de forma sistematica, a fin de aumentar el

caudal de conocimientos cientificos y tecnoldgicos, asi como la utilizacion de los
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resultados de estos trabajos para conseguir nuevos dispositivos, productos,

materiales o procesos” (Cafnibano, 1988).

DISENO DE LA INVESTIGACION

El disefio de la investigacion se refiere a la fase en la que se representan
todos los mecanismos metodoldgicos que el autor lleva a cabo para responder al
problema planteado. La adecuada eleccion del disefio de investigacion, es
determinante para el éxito de los resultados de la investigacion. Segun Altuve y
Rivas (1998), “el disefio de investigacion es una estrategia general que adopta el
investigador como forma de abordar un problema determinado, que permite

identificar los pasos que deben seguir para efectuar su estudio” (p. 231).

Esta investigacion corresponde al Disefio de Investigacidon No Experimental
con un proceso Transeccional, por tratarse de un conjunto de procedimientos con
el que se investiga, recabando datos en un tiempo determinado. Este tipo de
disefio de investigacion tiene como objetivo relacionar dos o mas variables en un
anico momento, indagando sobre la calidad de algun proceso en especifico para

estructurar las acciones a realizar.

Las fuentes que seran utilizadas para recolectar la informacion necesaria,
seran fuentes vivas, ya que el instrumento de recoleccion de datos sera aplicado a
la muestra seleccionada de los mas de 2900 trabajadores de Manufacturas de
Papel C.A. (MANPA) S.A.C.A.
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POBLACION Y MUESTRA

Poblacion

Una investigacion puede basarse en el estudio de la totalidad del fenébmeno
a estudiar, en donde las unidades de poblacién poseen una caracteristica comun.
El conjunto de datos de los cuales se ocupa un determinado estudio estadistico se

llama poblacion y esté intimamente ligado a lo que se pretende estudiar.

Arias (2006) define a la poblacibn como el “conjunto finito o infinito de
elementos con caracteristicas comunes para los cuales seran extensivas las
conclusiones de la investigacion. Esta queda delimitada por el problema y por los
objetivos del estudio (pag. 81).

Tomando en cuenta estos conceptos, se establece que la poblacidon de esta
investigacion son las 2948 personas que conforman la plantilla de colaboradores
que laboran en Manufacturas de Papel C.A. (MANPA) S.A.C.A, distribuidos en sus
plantas de manufactura, conversion y sede administrativa, estratificados en:
personal operativo (2289 personas), analitico (266 personas), supervisorio (320

personas), gerencial (65 personas) y ejecutivo (8 personas).

Muestra

La muestra de la investigacion se refiere a “todo procedimiento de seleccion
de individuos procedentes de una poblacion objetivo, que asegure, a todo
individuo componente de dicha poblacion, una probabilidad conocida, de ser
seleccionado; esto es, de formar parte de la muestra que sera parte del estudio.”
(Rodriguez, 2005, p. 15).

Por su parte, Arias (2006) la define como el “subconjunto representativo y

finito que se extrae de la poblacién accesible”.
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El muestreo a utilizarse en la presente investigacion, es de tipo
probabilistico estratificado, la cual es la “muestra en el que la poblacién se divide
en segmentos y se selecciona una muestra ara cada segmento” (Sampieri, 2014,
p. 181).

Debido al alto niumero de la poblacion en estudio, la muestra sera tomada
aleatoriamente, empleando un enfoque cualitativo que permita recabar la
informacion necesaria para llegar al diagnostico inicial. La clasificacion de la
muestra se realiza debido al enfoque de la estructura organizativa empleada en

MANPA, categorizandolos de la siguiente manera:

e Nivel | y Il (Estratégico): Comprende al personal ejecutivo y gerencial,
donde estan incluidos colaboradores con cargos como Vicepresidentes,
Directores y Gerentes.

e Nivel lll y IV (Tactico): Comprende al personal supervisorio y analitico,
donde estan incluidos colaboradores con cargos como Coordinadores,
Jefes, Supervisores, Especialistas, Consultores y Analistas.

e Nivel V (Operativo): Comprende al personal operativo, donde estan
incluidos colaboradores con cargos como Asistentes, Auxiliares, Ayudantes,

Mecénicos, Electricistas, Operarios, etc.

Para determinar el tamafo de la muestra, se consultd la herramienta en
linea de la Red de Bibliotecas de la Universidad Nacional del Nordeste, Argentina

(http://www.med.unne.edu.ar/biblioteca/calculos/calculadora.htm). En ella, se

tomaron en cuenta las siguientes premisas para la poblacion segmentada,
contemplando el total de colaboradores activos hasta febrero de 2017 en
Manufacturas de Papel C.A. (MANPA) S.A.C.A.:
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e Porcentaje de error: 5%.

Es el monto de error que usted puede tolerar. Una manera de verlo es pensar
en las encuestas de opinion, este porcentaje se refiere al margen de error que
el resultado que obtenga deberia tener, mientras mas bajo por cierto es mejor y

mas exacto.

e Nivel de confianza: 95%.

El nivel de confianza es el monto de incertidumbre que usted esta dispuesto a
tolerar. Por lo tanto, mientras mayor sea el nivel de certeza mas alto debera ser

este numero, por ejemplo 99%, y por tanto mas alta sera la muestra requerida.

e Tamafio de la poblacién: Operativo (2289), Analitico (266),
Supervisorio (320), Gerencial (65), Ejecutivo (8).

¢, Cual es la poblacion a la que desea testear? El tamafio de la muestra no se

altera significativamente para poblaciones mayores de 20,000.
e Distribucion de las respuestas: 50%*.
Este es un término estadistico un poco mas sofisticado, si no lo conoce, use

siempre 50% que es el que provee una muestra mas exacta.

Nota 1*: El parametro de calculo varia solo en el caso del personal operativo,
por tratarse de un numero mayor a 1000. El porcentaje introducido para
determinar la muestra de este estrato fue de 90%.

Nota 2: En los casos del personal ejecutivo se tom6 como muestra la cantidad

total de la poblacién, por tratarse de un numero reducido de personas,

resultando mas accesible la entrega del instrumento de recoleccidon de datos.
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Nivel Segmentacion Estrato Poblacién | Muestra

Ejecutivo Vicepresidentes, Directores. 8 8
Estratégico
Gerencial Gerentes. 65 21
Supervisorio Coordinadores, Jefes, 320 28
Supervisores.
Té&ctico
Analitico Especialistas, Consultores, 266 28
Analistas, Desarrolladores.
Operativo Asistentes, Auxiliares, 131
Operativo Ayudantes, Mecanicos, 2289
Electricistas, Operarios, etc.

Total 2948 216
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OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

OBJETIVOS

VARIABLES

DEFINICION

CONCEPTUAL

DEFINICION
OPERACIONAL

INDICADORES

TECNICA DE
RECOLECCION
DE DATOS

FUENTES

Identificar las
necesidades de
comunicacién
interna de los
colaboradores de
MANPA para el
acondicionamiento
de los canales de
comunicacion
internos.

Necesidades de
comunicacion
interna.

Sensacion de carencia de
informacioén sobre algo,
sumado al deseo de
satisfacerlas
comunicacionalmente.

Requerimientos de los
colaboradores de
MANPA, en cuanto a
la informacion que
necesitan tener para el
logro eficiente de los
objetivos del negocio.

Noticias de actualidad.

Normas y

procedimientos internos.

Estatus actual de la
empresa.

Proximos proyectos.

Campafias educativas.

Avances de cada area.

Reconocimiento al
talento humano.

Canales de
comunicacion.

Es el medio por el cual
viaja el mensaje. Es
seleccionado por la

fuente, que debe
determinar qué canal es
formal y cudl es informal.
La organizacion establece

los canales formales y

transmite mensajes que
se vinculan con las

actividades relacionadas
con los puestos de los
miembros.

Elementos utilizados
por MANPA que
facilitaran la
transmision y
entendimiento de los
mensajes para dar a
conocer informacioén
de cualquier indole
entre sus
colaboradores.

Boletin informativo.

Buzo6n de opiniones.

Correo electrénico.

Cartas a la DirCom.

Reuniones.

Extensiones telefénicas.

Encuestas
aplicadas a los
colaboradores de
MANPA.
Encuestas
aplicadas a los
colaboradores de
MANPA.

Personal
ejecutivo,
gerencial,
supervisorio,
analitico y
operativo.

Definir los canales
y medios de
comunicacién
internos en la
organizacion,
mediante los
cuales se
pretenden emitir
los mensajes que
requiere divulgar
MANPA hacia sus
colaboradores.

Canales de
comunicacion.

Es el medio por el cual
viaja el mensaje. Es
seleccionado por la

fuente, que debe
determinar qué canal es
formal y cudl es informal.
La organizacion establece

los canales formales y

transmite mensajes que
se vinculan con las

actividades relacionadas
con los puestos de los
miembros.

Elementos utilizados
por MANPA que
facilitaran la
transmision y
entendimiento de los
mensajes para dar a
conocer informacién
de cualquier indole
entre sus
colaboradores.

Boletin informativo.

Buzdn de opiniones.

Correo electrénico.

Cartas a la DirCom.

Reuniones.

Extensiones telefénicas.

Mensajes.

El mensaje es la
herramienta que
proporciona direccion y
coherencia. Tiene que
dejar huella en los
publicos para impactar.

Codificacion de los
logros y proximos
pasos del negocio que
MANPA desea
transmitir a sus
colaboradores
mediante sus canales
de comunicacion
internos.

Oportunidad.

Facil entendimiento.

Confiabilidad.

Satisfaccion.

Encuestas
aplicadas a los
colaboradores de
MANPA.
Encuestas
aplicadas a los
colaboradores de
MANPA.

Personal
ejecutivo,
gerencial,
supervisorio,
analitico y
operativo.

Definir los
objetivos para la
minimizacion de

las debilidades
comunicacionales
de los publicos
internos de
MANPA.

Objetivos.

Es una situacion deseada
que la empresa intenta
lograr, es una imagen que
la organizacion pretende
para el futuro.

Es lo que pretende
obtener MANPA con
los mensajes que se

generaran de acuerdo
a cada tipo de publico.

Disefio.

Imagen.

Gestion.

Herramientas de
comunicacion
existentes.

Publicos
internos.

Son aquellos tipos de
publico en los que existe
una relaciéon y una

Personal interno activo
en MANPA clasificado
por estrato.

Personal ejecutivo.

Personal gerencial.

Personal supervisorio.

Encuestas
aplicadas a los
colaboradores de
MANPA.
Encuestas
aplicadas a los
colaboradores de
MANPA.

Personal
ejecutivo,
gerencial,
supervisorio,
analitico y
operativo.
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afinidad muy directa con el
fin coman de
la organizacion.

Personal analitico.

Personal operativo.

Disefiar una
estrategia
comunicacional,

Conjunto de

Estatus actual de la

. lse ol Estado actual de la : empresa frente al Encuestas Personal

que Impuise imagen, los objetivos operaciones negocio. ; ejecutivo
desarrollo de las Estrategia anualgs d’e comujnicacién comunicacionales que aplicadas a los ierenciall
actividades que ateg dan a conocer la colaboradores de g Y

. comunicacional. y los programas de o supervisorio,
permitan el SN finalidad de las o MANPA. liti

cumplimiento de comunicacion. acciones a tomar de Proximos proyectos y analitico y
los objetivos de la MANPA. planes estratégicos de operativo

organizacion. la organizacion.

METODOS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS
En la presente investigacion, es utilizada la encuesta como método de

recoleccion de datos. De acuerdo a Arias (2006) “la encuesta es aquella que
consiste en la recoleccion de datos directamente en los sujetos investigados, o de
la realidad donde ocurren los hechos (datos primarios), sin manipular o controlar
variable alguna, es decir, el investigador obtiene la informacién, pero no altera las

condiciones existentes” (pag. 31).

El instrumento empleado, se basé en la escala de Likert, el cual, define
Malavé (2007, p.3) “es un tipo de instrumento de medicion o de recolecciéon de
datos que se dispone en la investigacion social para medir actitud. Consiste en un
conjunto de items bajo la forma de afirmaciones o juicios ante los cuales se solicita

la reaccion (favorable o desfavorable, positiva o negativa) de los individuos”.

Para dar respuesta a las interrogantes planteadas en los objetivos
especificos, se utilizo el siguiente instrumento que se observa a continuacion, para
recabar la informacion necesaria para la formulacion del Plan Estratégico de

Comunicaciones Internas en MANPA:
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TECNICAS DE ANALISIS DE DATOS

De acuerdo a Valarino, Yaber y Cemborain (2010), “las técnicas de analisis
de la informacion empleadas pueden clasificarse en cualitativas y cuantitativas. En
los trabajos de Especializacion o de investigacién aplicada se realizan, por lo
general, andlisis cuantitativos de tipo descriptivos o cualitativos mas sencillos” (p.
237).

Por su parte, Hurtado (2000) hace énfasis en que “el analisis le permite al
investigador lograr el conocimiento que necesita del tratamiento de los datos
recogidos, esto permite clasificar los diferentes aspectos recolectados para

organizarlos de forma mas precisa y convencional’.

Esta técnica se considera pertinente en la presente investigacion ya que
permitié obtener informacion de la muestra seleccionada previamente segmentada
y estratificada, con el fin de recopilar todo lo referente a las percepciones de los
colaboradores objetos de estudio de acuerdo a las comunicaciones internas en
Manufacturas de Papel C.A. (MANPA) S.A.C.A.

Al obtener los datos cuantitativos, se empled un andlisis estadistico
separando de si los datos que mas se repiten, es decir, un analisis de medida de
tendencia central, que tal como la define Johnson (2008; p. 73) “son aquellas que
representan el punto de equilibrio, valor tipico o centro de la masa de datos”, por lo
gue el indicador que utilizaremos para medir los valores es la Moda o Norma, ya
gue con esta herramienta se observan claramente los datos que se repiten con

mas frecuencia.

Posteriormente, se analizaron uno a uno los resultados, para asi formular el

Plan Estratégico Interno de Comunicaciones que respondera a las necesidades

57



del publico interno en estudio, todo esto, alineado con los objetivos del negocio ya
establecidos.
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CAPITULO V. PRESENTACION Y ANALISIS DE DATOS O PROPUESTA

A continuacion, se presenta el vaciado de los datos obtenidos de las
encuestas que fueron detalladas en el Marco Metodolégico del presente Trabajo

Especial de Grado.

La encuesta fue aplicada durante la semana comprendida entre el 27 de
febrero y el 3 de marzo del afio 2017, en la ciudad de Caracas, en la sede
administrativa de MANPA en la Torre Country, El Bosque, asi como también, en
las tres plantas de produccién que posee la organizacion en la ciudad de Maracay,

estado Aragua a la muestra seleccionada.

Se abord6 personalmente a cada uno de los colaboradores encuestados,
presentandoles un cuestionario donde se les dio la oportunidad de responder el
instrumento sin limitacion de espacio ni presiones de tiempo, asimismo, el hecho
de ofrecerles anonimato en la identificacion de las mismas genero cierta atmosfera
de confianza para obtener un acercamiento mas preciso a sus percepciones y
observaciones reales, y asi derribar una posible barrera de desconfianza que
puede presentarse motivado a la relacion del encuestador con la junta directiva de

la organizacion.

El hecho de que el investigador del presente Trabajo Especial de Grado
formara parte del equipo de colaboradores de MANPA, influy6 de manera positiva
en la aceptacion del instrumento de recoleccién de datos, dado a que inicialmente
se resaltaba que la informacion suministrada por los encuestados serviria de
insumo interno para la optimizacion de los procesos de comunicacion en la
organizacioén, sin repercutir en ningun tipo de evaluacion de desempeiio particular
gue de alguna u otra forma impactara en la apreciacion de los jefes con sus lineas

de reporte (jefe-subordinado).
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Respondiendo al objetivo especifico inicial de la investigacion actual, se le
pidi6 a los encuestados que sefialen marcando en una casilla las secciones o
temas que les gustaria encontrar en los medios de comunicacion internos de
MANPA, con el fin de conocer cuales son las necesidades que poseen los
mismos, y que, el departamento de Comunicaciones Corporativas pueda adecuar

las tacticas mas idoneas para responder a ellas.

1. Necesidades de comunicacién interna de los colaboradores de
MANPA.

Se plantearon una serie de tematicas que generalmente son comunicados
internamente en las organizaciones mediante diversos canales, para mantener
alineados a los integrantes de la organizacion con algun objetivo especifico que el

negocio desee calar en sus publicos internos. A continuacion, los resultados:

= Estatus actual de la empresa frente a la realidad del negocio
= Proximos proyectos y planes estratégicos de la organizacién
= Reconocimiento al talento humano
Avances de cada drea o departamento de la organizacion
= Moticias de actualidad (politica, economia, pais, mundo)
» Campafias educativas (salud, laboral, etc.)
= Mormas y procedimientos internos
= Ofro
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Gréfico 1. Secciones que les gustaria encontrar en los medios de
comunicacion internos de MANPA.

Elaboracién propia.

El andlisis cuantitativo arrojo que la gran mayoria de los colaboradores de
MANPA estan avidos de informacion en cuanto al estatus actual en la que se
encuentra la organizacion en la actualidad, y desean saber cuales son los
préximos proyectos y planes estratégicos de la organizacion, sumando un 72%
con estas variables que indican el interés por conocer qué se encuentra haciendo
la empresa, més alla de informaciones mas abstractas y cambiantes como noticias

de actualidad y campafias educativas.

Seguidamente, para detectar cudles serian los canales de comunicacion
mas idéneos para transmitir la informacion que requieren conocer, se les pidié
enunciar por orden de importancia que tienen para ellos, las siguientes
herramientas de comunicacion internas en MANPA, de acuerdo al impacto que
generan las mismas. A continuacion, el resultado referente a los comunicados

impresos en recibos de pago:

@ De poca
importancia
@ Importante

Moderadaments
importante

@ Muy importante
@ Sin importancia

Gréfico 2. Comunicados impresos en recibos de pago.
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Elaboracion propia.

Este canal de comunicacion que tiene como caracteristica ser el mas
conciso en cuanto a compacto de informacion se refiere resulta ser muy
importante para el trabajador de MANPA, ya que los resultados arrojan una
aceptacion del casi 90%. Cabe destacar que actualmente no se utiliza, por lo que
estos altos numeros de aprobacion por parte del publico interno serviran para
plantear al Comité Ejecutivo un nuevo medio que puede aprovecharse en la

organizacion.

En cuanto a la importancia que tiene para los colaboradores los Boletines

informativos mensuales, como el “MANPAPEL”, respondieron lo siguiente:

@ D& poca
importancia
@ Importants

O Moderadamente
importante

® Muy importante
@ Sin importancia

Gréafico 3. Boletines informativos mensuales.

Elaboracion propia.
Tal como fue en el resultado anterior, el publico interno observa

positivamente la generacion de los boletines informativos. Un 90,2% de los

encuestados considera este medio impreso importante.
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El medio mas utilizado por las Gerencias y Departamentos que desean
comunicar determinadas informaciones a los colaboradores es la cartelera

informativa:

@ De poca
importancia
@ Importante

' Moderadamente
importante

@ Muy importante

Gréafico 4. Comunicados en carteleras.

Elaboracién propia.

Un 41,2% considera importante el uso de las carteleras para la emisién de
comunicados, mientras que tan solo el 6,9% no lo supone asi; resultado que
afianza una vez mas que el colaborador de MANPA aprecia la emision de

comunicados impresos, cualquiera que sea el medio usado.

El uso del triptico como medio de comunicacion es comun en las
organizaciones para realizar campafias de concienciacion o educativas, dada su
naturaleza que permite plasmar informacién especifica de manera mas detallada y

extensa.
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@ Depoca
importancia
@ Importante

Moderadamente
importante

@ Muy importante
@ Sin importancia

Gréfico 5. Tripticos.

Elaboracién propia.

Si bien en MANPA no suele utilizarse el triptico como medio habitual para
la emision de informacion, gran mayoria de los colaboradores una vez mas
muestran entusiasmo en torno a su uso, representando un poco mas del 80%
entre las respuestas “Importante”, “Muy Importante” y “Moderadamente

Importante”.

La tecnologia ha representado ser, con el pasar del tiempo, una
herramienta sumamente importante para la transmision de informacién a todo
publico, y el é&rea organizacional no ha sido la excepcion para su
aprovechamiento. En el dmbito administrativo, todos los colaboradores poseen
algun equipo como PC o laptop que les permite realizar sus funciones, y con
conexién a internet estos pueden recibir e-mails por parte de Comunicaciones
Corporativas, por lo que se demostré qué tan importante resulta para ellos esta

popular via:
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@ D= poca
importancia
@ Importante

Moderadamente
importante

@ Muy importante
@ Sinimportancia

Gréfico 6. Comunicados digitales (correos electrénicos).
Elaboracion propia.

Si bien el publico interno de MANPA valora los medios impresos, también
demuestran un interés mixto en cuanto al uso de correo electrénico para la
recepcion de los comunicados digitales por parte de Comunicaciones

Corporativas.

La mayoria de los encuestados, representando un 31% indica que les
parece muy importante el uso de este canal de comunicacion, al 26,4% le parece
importante, mientras que al 19% no les importa. Si bien representan la minoria,
cabe destacar que esta cifra constituye a la mayoria del publico de la
estratificacion “Operativa”, lo cual es predecible, dado a que este tipo de audiencia
no posee computador en su lugar de trabajo.

Como propuesta, se implementé la opcion de valoracién de comunicados

via mensajes de texto, haciendo uso de equipos celulares para la recepcion de los

mismaos.

65



@ D& poca
importancia
@ Importants

Moderadaments
importante

@ Muy importante
@ Sin importancia

Gréfico 7. Mensajes de texto.

Elaboracién propia.

Con un 28,6% de rechazo al uso de mensajes de texto para la emision de
mensajes corporativos, y por detras, un cercano 24,4% mostrando aceptacion, se
percibe una valoracion mixta en cuanto a esta via de comunicacion, lo cual puede
deberse a, que para que la comunicacion sea efectiva internamente se requieren
de ciertos recursos que no todos en la organizacién poseen, como computador y
teléfono celular; por ello, la diferencia entre la gran acepcién de los medios

impresos por sobre los digitales.

Volviendo a los medios impresos, cabe destacar que, el porcentaje mas
elevado en la valoracibn de importancia de un canal tan poco utilizado
actualmente en MANPA, como son los impresos en recibos de pago que se
entregan al personal los dias 15 y 30 de cada mes, se obtuvo por parte del estrato
Operativo, con un 75,1% de aceptaciéon en los rangos “muy importante” e
“‘importante”, esto responde a que es el canal mas directo para ese publico que no

posee computador para realizar sus labores diarias:
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@ Sinimportancia

@ De poca importancia
Moderadamente importante

@& mportante

& Muy importante

Grafico 8. Importancia para el estrato Operativo de la emision de
comunicaciones via recibos de pago.

Elaboracién propia.

Una vez detectada a priori qué es lo que desea conocer el colaborador de
MANPA de la empresa mediante las comunicaciones corporativas, se plante6 dar
respuesta al segundo objetivo de la investigacion, que precisara la forma en la que
las comunicaciones se haran por medio de los canales que se determinaran en el

Plan Estratégico.

2. Determinar los canales y medios de comunicacion internos en la

organizacion para la emisién de los mensajes.
Presentandoles una serie de afirmaciones, donde sefalarian su grado de

acuerdo o desacuerdo con distintas variables, se midié la satisfaccién del cliente

con el flujo de comunicaciones que establece la organizacién con ellos:
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@ De acuerdo

@ Totaimente de
acuerdo

Mi de acuerdo, ni

en desacuerdo
@ Totaimente en

desacuerdo

@ En desacuerdo

Grafico 9. La comunicacién interna entre MANPA y sus colaboradores ha
sido satisfactoria.
Elaboracion propia.

Si bien las muestras recogidas arrojan opiniones encontradas, un 30,6%
responde que estan en desacuerdo con que la comunicacion entre MANPA vy ellos
es satisfactoria, mientras que muy de cerca, un 29,6% esta de acuerdo, y un
20,4% no esta de acuerdo, ni en desacuerdo. En consecuencia, es evidente que la
percepcion que tienen de los altos mandos comunicacionales no es del todo

satisfactoria como una empresa deberia.

Adicionalmente, se pregunté si las comunicaciones internas contribuyen a

gue conozcan los valores de la organizacion mediante las mismas:
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@ De acuerdo

@ Totalmente de
acuerdo

Mi de acuerdo, ni
en desacueardo
@ En desacuerda

@ Totalmente en
desacuerdo

Gréfico 10. La comunicacion interna en MANPA contribuye a que el
colaborador conozca los valores de la organizacion.
Elaboracién propia.

Nuevamente, se evidencian percepciones encontradas, donde el 29,6%
estd en desacuerdo con la afirmacion enunciada, mientras que muy de cerca, un
27,8% confirman que estan de acuerdo, lo que podria leerse como una “alerta” a
la compafia para que refuerce los mensajes concernientes a la filosofia de
gestion, que resultan tan vitales para llevar a cabo un Plan Estratégico de

Comunicaciones Internas eficaz.

Seguidamente, se responden otros indicadores plasmados en el cuadro de
operacionalizacion de variables como la “oportunidad” y “facil entendimiento”,
cuestionandolos sobre si los comunicados publicados en los medios existentes
actualmente en la organizacién cumplen con los ya mencionados atributos, a lo

gue respondieron:
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@ D= acuerdo

@ Totalmente de
acuerdo

@ Ni de acuerdo, ni
en desacuerdo

@ Totalmente en
desacuerdo

@ En desacuerdo

Gréfico 11. Los comunicados publicados en los distintos medios
corporativos (boletines, carteleras, correo electronico) son oportunos y de
facil entendimiento.

Elaboracion propia.

Con un 34,3% de aceptacion con “de acuerdo”, y una reiteracion del
16,7% con un “totalmente de acuerdo” se evidencia que a pesar de que los
mensajes puede que no sean los mas deseados, existe internamente cierto clima
positivo con respecto a los medios existentes, sin embargo, cabe destacar, que el
estrato Operativo es, de todos, el que mantiene una postura mas negativa en esta

variable:

@ Totalmente en desacuerdo

@ Endesacuerdo

& Mide acuerdo, ni en desacuerdo
@ De acuerdo

@ Totalmente de acuerdo
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Gréfico 12. Grado de acuerdo o desacuerdo para el estrato Operativo de la
oportunidad y facil entendimiento de los comunicados publicados en los
distintos medios corporativos.

Elaboracion propia.

En este estrato en particular, se evidencia que un 37,4% esta en
desacuerdo con el enunciado antes descrito, lo que se traduce en que se debe
evaluar el tono y lenguaje de las comunicaciones para este tipo de publico en
particular, para cambiar esta percepcién. Esta accion resultaria ser muy
importante para el objetivo principal de la organizacién, ya que el personal

operativo representa mas del 90% de la plantilla de colaboradores.

En aras de escuchar las opiniones y sugerencias de los colaboradores de
MANPA, se incluyé una pregunta en la encuesta, donde se les interroga sobre
cudles serian sus medios preferidos para alzar su voz ante la organizacion,
arrojando el siguiente resultado:

@ Correo electrdnico

@ Buzdn de opiniones
Correo electronico,
Cartas a la
Direccion de
Comunicaciones

@ Extension
telefanica

@ Reuniones

@ Cartas ala
Direccion de
Comunicaciones

Gréfico 13. De los siguientes canales indique cudl prefiere para emitir sus
opiniones y sugerencias.
Elaboracion propia.
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Un 43,4% ve necesaria la implementacién de esta via que permite la
comunicacion bidireccional por medio del correo electronico, mientras que un
21,2% preferiria la incorporacion de un buzén de sugerencias para hacer llegar

Sus opiniones.

Para la presente investigacion resulta importante conocer, por cualquier
ambito posible, las debilidades comunicacionales de la empresa y sus publicos,

para ello, se responde al tercer objetivo especifico:

3. Definir los objetivos para la minimizacion de las debilidades

comunicacionales en los publicos internos de MANPA.

En este apartado, entra la percepcion de los publicos internos sobre la
imagen y disefio de las comunicaciones internas, ya que estas juegan un papel
importante para la codificacion efectiva del mensaje que se desea enviar, por lo

que en una escala de “Excelente”, “Muy buena”, “buena”, “regular” y “deficiente”, la
muestra seleccionada evalu6 las variables mencionadas, provocando el siguiente

resultado:

@ Bueno

@ Deficiente
Excelente

® Muy bueno

@ Regular

Gréfico 14. “Considero que el disefio e imagen de las comunicaciones

internas es...”.
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Elaboracion propia.

Un 35,1% de los encuestados respondi6é que le parece “buena” la imagen
y el disefio de las comunicaciones internas, el 32,4% la considera “regular”,
mientras que el 20,7% dice que es “muy buena”, lo que podria resultar un
indicador que debe tomarse en cuenta para la elaboracion de los mensajes, ya
que esa aceptacion global por parte de los publicos internos indica que el
departamento de comunicaciones corporativas disefia de manera correcta, para
sus publicos internos, sin embargo, puede mejorarse para revertir que sea vista
como “regular” y lograr la excelencia, que es lo que al final, toda organizacion

desea.

Por otra parte, se dese6 conocer el impacto y satisfaccion de los publicos
internos de MANPA con el Unico canal oficial de comunicacién que por décadas
han tenido y que, de alguna manera, ha calado en la cultura de la organizacion, el

“MANPAPEL”, por lo que se detectd lo siguiente:

@ si
® No

Grafico 15. ¢ Lees el boletin mensual “MANPAPEL”?
Elaboracion propia.
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Si bien la mayoria de los encuestados, un 52% respondié que si ante la
interrogante si leian el boletin mensual “MANPAPEL”, llama la atencién que el
anico medio impreso que se ha mantenido por mas de 20 afios en circulacion en la
organizacién, y es considerado el vehiculo utilizado por la Presidencia y
Vicepresidencias para hacer llegar sus mensajes a todos los colaboradores, no
sea leido por una mayoria significativa.

@ Si
@ No

Gréfico 16. Estrato Operativo: “;Lees el boletin mensual “MANPAPEL”?

Elaboracién propia.

La respuesta “no” produjo la curva mas acentuada en el estrado
Operativo, con un 60,2% de la respuesta, sobre un escaso 39,8% que afirma leer

el material informativo oficial de la empresa.

Con el fin de ahondar en el motivo de la respuesta, el investigador previo
el diagnostico que arroja la interrogante y agregé otra, donde abiertamente, se le
pregunta “s por qué?”, por lo que a continuacion, se presenta el siguiente resultado

obtenido por el estrato en estudio:
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6 (4,6 %)

2 (15 %)
2 1(0,8 (0,8 B(0.8 (0.8 (0,8 (0.8 B(0.8 (0.8 1:(0.8 %) IM1 (0.8 %P1 (0.5 (0.8 (0.8 %)

0 5 .
Antes dedicab... Mo habia escu_..  No me da tiem._.. Mo me llega Mo sabia que...

Grafico 17. Estrato Operativo. Si su respuesta en NO, ¢cual es el motivo?

Elaboracién propia.

La respuesta mas frecuente por parte del personal operativo de MANPA
fue “no me llega el boletin mensual MANPAPEL”, con un 4,6%, seguido de un
0,8% con motivos tales como “no habia escuchado de él”, “no sabia que existia”, o
“no llega a todos los trabajadores”, por lo que es importante determinar a qué
publico va dirigido realmente este material. Si se trata de uno de los medios

oficiales, deberia garantizarse el flujo a todos los niveles de la compafiia.

El diagnéstico de las comunicaciones corporativas en MANPA, que en
gran parte se detect6 gracias al instrumento de recoleccién de datos empleado por
el investigador, conlleva a responder al cuarto y ultimo objetivo especifico que

engloba todo lo recabado desde el inicio.

4. Diseflar una estrategia comunicacional, que impulse el desarrollo de
las actividades que permitan el cumplimiento de los objetivos de la

organizacion.
Para finalizar las respuestas a los indicadores establecidos y asi poder

formular la razén de ser del presente trabajo de investigacion, se presenté a los

encuestados una serie de afirmaciones donde debian contestar entre el grado de
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acuerdo o desacuerdo con respecto a lo que le facilita MANPA en la actualidad,

comunicacionalmente.

@ De acuerdo

@ Ni de acuerdo, ni
en desacuerdo
Totalmente de
acuerdo

@ Totalmente en
desacuerdo

@ En desacuerdo

Gréfico 18. “La comunicacion que me facilita MANPA logra que me sienta
miembro de la empresa y me comprometa con los objetivos de ésta”.

Elaboracion propia.

Los resultados arrojaron, una vez mas, una minima diferencia en cuanto a
las variables mas distantes, con un 28,7% “de acuerdo” con respecto a la
afirmacioén, un 27,8% “en desacuerdo” con ella, y un 23,1% con una percepcion
intermedia que contestd “ni de acuerdo, ni en desacuerdo”. Estas respuestas
fungiran de sustento significativo, ya que estas lecturas agregan peso para

formular el Plan Estratégico de Comunicaciones Internos para MANPA.
Una vez visto el resultado anterior, resulta necesario comprender si el

publico interno considera que la organizacion le permite conocer los objetivos y

resultados en el &mbito local y nacional, a lo que respondieron lo siguiente:
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@ De acuerdo
@ En desacuerdo

Mi de acuerdo, ni

en desacuerdo
@ Totalmente de

acuerdo

@ Totalmente en
desacuerdo

Grafico 19. “La comunicaciéon que me facilita MANPA me permite conocer
sus objetivos y resultados en el ambito local y nacional”.

Elaboracién propia.

En este apartado, se evidencia una tendencia negativa, donde la mayoria,
representada por el 29,2% de la muestra asegura estar en desacuerdo con el
enuciado anterior, sin embargo, la segunda respuesta mas frecuente fue la que
representa la tendencia positiva, donde un 25,5% de los encuestados aseguran
estar de acuerdo, lo que indica una vez mas que las comunicaciones en MANPA

estan propensas a obtener un feedback polarizado.

Luego, se indag6 para conocer la percepcion que tiene el publico interno
acerca el entendimiento de la nueva estructura organizativa de la organizacion, -
mencionada en el Planteamiento del Problema del presente trabajo de
investigacion- articulada a finales del aflo 2014 y su funcionamiento, obteniendo

los siguientes resultados:
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@ De acuerdo
@ En desacuerda

Mi de acuerdo, ni

en desacuerdo
@ Totalmente de

acuerdo

@ Totalmente en
desacuerdo

Gréfico 20. “La comunicacion que me facilita MANPA me permite entender
su estructura organizativay como funcionan las areas”.

Elaboracion propia.

Nuevamente, puede evidenciarse una tendencia negativa en las
respuestas obtenidas, donde un 30,2% de la muestra indica que la comunicacién
que le facilita la organizacién no le permite entender su estructura organizativa y
como funcionan las &reas, mientras que un 26% no estd de acuerdo, ni en
desacuerdo. Se debera entonces tomar en cuenta este indicador para establecer
mediante el Plan Estratégico Interno de Comunicaciones una serie de mensajes
educativos que refresquen la informacién suministrada por la organizacién en el
afno 2014.

Garantizar el conocimiento de las areas y departamentos en una
organizacion es de suma importancia para un flujo mas efectivo de las
comunicaciones, no tan solo de las actividades que se realizan en ella, sino para
caracterizar las funciones de todos los publicos internos, permitiendo establecer

alianzas entre sus integrantes.
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De cara a la necesidad comunicacional latente que existe en MANPA de
acuerdo al flujo de informacién que establece la organizacion para con sus
colaboradores, en cuanto al estatus actual del negocio, entiéndase (ambito
econdémico, social, juridico, etc.), en la escala de acuerdo o desacuerdo, la

muestra indico lo siguiente:

@ Ce acuerdo
@ En desacuerdo

Mi de acuerdo, ni
en desacuerdo

@ Totalmente de
acuerdo

@ Totalmente en
desacuerdo

Gréfico 21. “La comunicacion que me facilita MANPA me ayuda a entender
cual es la situacion de la compaiia en el mercado”.

Elaboracion propia.

Una mayoria representada por el 34,3% sefalé que estan en desacuerdo
con el enunciado que afirma que la organizacion le ayuda a entender cual es su
estatus en la actualidad, seguido de un 27,8% que no esta de acuerdo ni en

desacuerdo, y tan solo un 19% esta de acuerdo.

Esto, genera otra alerta, que debera ser tomada como una de las
consideraciones principales al momento de formular el Plan Estratégico de
Comunicaciones Internas, debido a que esta tendencia altamente negativa

anuncia que existe cierta incertidumbre.
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Mantener a los colaboradores alineados con el estado actual de la
compafiia es una de las premisas esenciales que se deben tomar en cuenta para
efectuar un plan de comunicaciones que responda a las necesidades del negocio,

lo que este indicador resulta de gran importancia.

De acuerdo al conocimiento que tienen los colaboradores de MANPA
sobre la razon de ser de la misma, preguntandoles si la organizacion le permite
saber a qué se dedica, y a qué linea de negocio se adecuUa, se obtuvo el siguiente

resultado:

@ De acuerdo

@ Totalmente de
acuerdo

Mi de acuerdo, ni
en desacuerdo
@ En desacuerdo

@ Totalments en
desacuerdo

Grafico 22. “La comunicacién que me facilita MANPA me ayuda a saber a
qué se dedica la compafiia (productos, servicios, aplicaciones y
departamentos)”.

Elaboracién propia.

Si bien no existe una diferencia muy acentuada entre las diversas
respuestas, la mayoria representada por el 26,4% indica que no esta de acuerdo
con el enunciado, mientras que el 24,1% revela estar en el punto medio, indicando
no estar de acuerdo, ni en desacuerdo. Por detras, un 22,7%, indica estar de

acuerdo.
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Esta tendencia hacia lo negativo puede generarse a que en la
organizacion no se comunica frecuentemente sobre lo que hace, o se ha dedicado
la compaiiia a lo largo de los afios, sino en el momento de la induccion; evidencia
gue guarda relacién con los datos arrojados en los Gréficos 18, 19 y 20, por lo que
se debe generar un plan de acciébn que permita mitigar esas debilidades
comunicacionales para revertir la tendencia que se ha venido repitiendo

constantemente.

Siguiendo el estilo de pregunta y respuesta, finalmente, en la segunda
parte del instrumento de recoleccién de datos empleado, el colaborador pudo
responder al enunciado que afirma que la comunicacion que le brinda MANPA le

permite encontrar la informacion necesaria para realizar su trabajo.

@ De acuerdo
@ En desacuerdo

Mi de acuerdo, ni

en desacuerdo
@ Totalmente de

acuerdo

@ Totalmente en
desacuerdo

Grafico 23. “La comunicaciéon que me facilita MANPA me permite encontrar
la informacion necesaria para realizar mi trabajo”.

Elaboracion propia.

Una vez mas, la tendencia negativa marca pauta en los resultados de este

indicador, un 28,7% de los trabajadores indica que no estd de acuerdo ni en
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desacuerdo con el enunciado, mientras que la segunda respuesta mas frecuente,
la cual es “en desacuerdo” obtuvo un 26,9%.

Todo colaborador necesita conocer qué es lo que se espera de él en
términos de resultados de trabajo, comportamientos, cumplimiento de politicas,
normas y procedimientos, ése, es el motivo de la pregunta que se encuentra en

analisis.

Para finalizar, y como punto determinante para formular el Plan
Estratégico de Comunicaciones Internas en Manufacturas de Papel C.A. (MANPA)
S.A.C.A. se buscé detectar de manera general como sus publicos internos
consideraban la gestion de Comunicaciones Corporativas, ofreciéndoles una
escala apreciativa que iba desde “Deficiente” hasta “Excelente”, lo que permitid

recabar la siguiente informacion:

@ Buena

@ Deficiente
Excelente

@ Muy buena

@ Regular

Grafico 24. “Considero que en forma general la gestion de Comunicaciones
Corporativas en MANPA es...”.

Elaboracién propia.
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En términos de satisfaccion general, un 39,4% consideran que la gestion
de comunicaciones es regular, siendo la respuesta mas frecuente, lo que arroja un
resultado que debe mejorarse, y sirve de sustento para la realizacion del producto

final del presente trabajo de investigacion.

Con el fin de complementar la vision de los colaboradores con la gestion
de las comunicaciones, se cerré el instrumento con una pregunta abierta, donde

se les interrogaba el porqué de su percepcion:

Alinea a los colaboradores con los objetivos del negocio

Apertura a sugerencia, disposician y pronta respuesta a solicitudes
Area ain en desarrollo

Brinda informacion oportuna, cosa gue no pasaba anteriormente
Buena atencidn

Buena porgue es algo nuevo y fresco, pero, falta conectarse con un pdblico ain mas grande que no
es solamente el digital

Deben bajar mas la comunicacion

Deben brindar informacion mas fidedigna, ejemplo, caso proyecto vy las fechas de salida en vivo
Deben segmentar mas los mensajes dependiendo de las plantas

Deben ser consonos con lo gue hace verdaderamente la organizacion

Desde gue ingresé a la empresa jamas habia visto noticias internas en MANPA

En los dlitimos meses se ha cambiado un poco la manera de comunicar internamente, aungue aun
falta trabajo

Es amigable
Es amigable y de facil comprension
esta en desarrollo; hace un afio era deficiente
Falta bidireccionalidad, es pasiva, falta interaccion (intranet, foros v chat)
Figura 3. Matriz de palabras: ¢Por qué considera excelente, muy buena,
buena, regular o deficiente la gestion de comunicaciones corporativas en

MANPA?

Elaboracién propia.
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Tan solo un 16 de las 216 personas encuestadas contestaron la ultima
pregunta abierta del instrumento de recoleccion de datos. Las respuestas poseen
variabilidad en cuanto a la tendencia positiva y negativa. Dos respuestas coinciden
en que las comunicaciones son “amigables”, demostrando respaldo a la recién

estructurada area de comunicaciones corporativas en MANPA.

Otras de las respuestas que permiten detectar las alertas
correspondientes para ser manejadas eficientemente en el Plan Estratégico de
Comunicaciones, van direccionadas a que la comunicacion debe permear mas a
esos publicos internos que poco son tomados en cuenta, como lo es el estrato
operativo. La falta de conexion con ese tipo de audiencia representa el taléon de
Aquiles que no termina de convencer a los integrantes de la organizacion del éxito
que puede llegar a tener Comunicaciones Corporativas en la nueva

reestructuracion organizativa.

La falta de bidireccionalidad de las comunicaciones en MANPA es otro de
los factores que se evidencian a lo largo de las encuestas realizadas, como bien
se explica en la teoria de la comunicacidon organizacional, atrds quedaron los
tiempos en los que los colaboradores de la empresa estaban solo para escuchar y
leer, pero no para dar feedback y proponer acciones que permitan apalancar los

objetivos del negocio.

Estos resultados significaran pues, datos relevantes, que el investigador
debe tomar en cuenta para ejecutar el Plan Estratégico de Comunicaciones
Internas, ya que indican a profundidad cuéles son las inquietudes con el area de

Comunicaciones, sefialando los puntos de mejora que deberan abordar.
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PLAN ESTRATEGICO DE COMUNICACIONES INTERNAS DE
MANUFACTURAS DE PAPEL C.A. (MANPA) S.A.C.A.

Objetivo del Plan Estratégico de Comunicaciones Internas

Objetivo General

Crear un plan estratégico de comunicaciones internas en Manufacturas de
Papel C.A. (MANPA) S.A.C.A. que responda a las necesidades comunicacionales

de los publicos internos, impulsando el logro de los objetivos del negocio.

Objetivos Especificos

1. Disefar las politicas de comunicacién interna que sustenten una
comunicacién efectiva, para lograr un eficiente desempefio de las

actividades laborales.

2. Optimizar el uso de los recursos y medios de comunicacion internos,

para que el flujo informativo sea transversal para toda la organizacion.

3. Fortalecer mediante la practica de actividades, la confianza de los
colaboradores de MANPA para estimular la comunicacion efectiva

como practica habitual entre los colaboradores de todos los niveles.
4. Implementar actividades que fomenten las relaciones entre las areas

de la organizacion, para promover una cultura de acercamiento y

fortalecimiento de los valores.
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Desarrollo del Plan Estratégico de Comunicaciones Internas

El &rea de Comunicaciones Corporativas de Manufacturas de Papel, C.A.
(MANPA) S.A.C.A. pertenece actualmente al Departamento de Desarrollo
Organizacional, que a su vez forma parte de la Vicepresidencia de Legal y Capital

Humano, teniendo como principales responsabilidades:

e Cadificar los mensajes que requieren divulgar las distintas areas de la
organizacion.

e Publicar la informacién oficial a los publicos adecuados.

e Filtrar la informacion que se envia de otras instancias, por medio de los

canales existentes.

Debido a que el &rea de Comunicaciones Corporativas se encuentra en
desarrollo con tan solo un colaborador interno a su mando, el presente Plan
Estratégico de Comunicaciones tiene como finalidad promover la comunicacion
efectiva, en sintonia de los objetivos o requerimientos del negocio. Su estructura
esta fundamentada en su totalidad en los resultados obtenidos en la Encuesta de
Comunicaciones Corporativas, realizada por el Especialista de Comunicaciones a
una muestra total de 216 colaboradores entre el 27 de febrero y el 3 de marzo del

afio 2017, detectandose la necesidad de trabajar en los siguientes ambitos:

e Aumento y fortalecimiento de los medios de comunicacion.
e Creacion de normas y politicas de comunicacion.
e Comunicacion interdepartamental.

e Estatus actual de la organizacion.

De igual manera, el Plan Estratégico de Comunicaciones posee

actividades que contribuyen al apalancamiento de los objetivos del negocio como:
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Fomento de los valores corporativos.

Priorizacién de mensajes clave.

Manuales de Procedimientos.

A continuacién, se presentan las estrategias, tacticas y acciones a

desarrollar que seran implementadas en la presente fase del Plan Estratégico de

Comunicaciones Internas, junto a su presupuesto y cronograma; premisas

esenciales para la implementacién efectiva de la herramienta.

OBJETIVO

ESTRATEGIA

Objetivo 1.

TACTICA

ACCION

1. Disefiar las
politicas de
comunicacion
interna que
sustenten una
comunicacion
efectiva, para
lograr un eficiente
desempefio de las
actividades

laborales.

1.1 Definir y priorizar las
audiencias objetivo.

1.1.1 Identificar las distintas audiencias a través
de un mapeo de publicos internos.

Se identificaran y analizaran los pablicos
internos o audiencias, mediante la estratificacion
a nivel jerarquico para el envio de informacion.

1.1.2 Definir el tipo de informacion que se desea
enviar ante cada uno de los publicos.

Se definiréan los tipos de mensajes
correspondientes a cada estrato segln sus
necesidades comunicacionales; informacion

recabada mediante la técnica de recoleccién de
datos.

1.2 Elaborar un manual de
comunicacion interna

1.2.1 Determinar el alcance, canales y medios de
comunicacion, disefio de la estructura y contenido
del manual de comunicacion interna

Se conformara un Comité de Comunicaciones,
siendo él, el responsable de definir el contenido
y disefio del manual. El &rea de Comunicaciones
Internas debera convocar la eleccion de sus
miembros, preferiblemente, pertenecientes a
diversos departamentos de la organizacion para
tener una visién mas global.

1.2.2 Elaboracién y aprobacion del manual de
comunicacion interna

Se desarrollara el manual de comunicacién
interna, posteriormente se hara llegar al Comité
Ejecutivo de la organizacion (conformado por
Vicepresidentes y Presidente) para su
autorizacion.

1.2.3 Dar a conocer a las distintas audiencias el
manual de comunicacién interna

Posterior a su aprobacién por el Comité
Ejecutivo, el manual se hara de conocimiento
publico a todas las areas de la organizacion
mediante reuniones.
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Como punto de partida se establecio en el plan, el disefio y elaboracién de
las Politicas de Comunicacion Interna, que comprenden la definicion de las

audiencias objetivo y el manual de comunicacion interna.

Esta herramienta dard pie a la estructuracion efectiva de las acciones
comunicacionales que se implementaran en MANPA, segmentando
detalladamente el tipo de publico interno que existe en la organizacion para que el
flujo comunicacional sea mas efectivo y llegué a cada uno de los mas de 2900

colaboradores.

La articulaciéon del Comité de Comunicaciones, el cual serd un equipo
conformado por colaboradores pertenecientes a distintas areas de la organizacion
es una de las acciones que responden de manera positiva a la organizacion, de
cara a la situacion actual que se vive en ella; permitiendo atajar mas rapidamente

las necesidades comunicacionales de cada audiencia.

Dicho esto, la informaciébn que se encontrara en el Manual de
Comunicaciones Internas, sera presentado ante el Comité Ejectuvo, quienes seran
los ultimos en dar la aprobacion del mismo, gestiébn que permitira ejecutar el
segundo objetivo del Plan que pretende fortalecer el flujo de las comunicaciones
internas, teniendo como premisa la optimizacion de los recursos, haciendo uso de

los medios de comunicacion mas idoneos en MANPA.
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OBJETIVO

2. Optimizar el uso
de los recursos y
medios de
comunicacion
internos, para que
el flujo informativo
sea transversal

para toda la

organizacion.

ESTRATEGIA

2.1 Fortalecimiento de los
medios de comunicacién
interna.

Objetivo 2.

2.1.1 Monitoreo y actualizacién de los medios de
comunicacién para evitar la no recepcion de
mensajes por parte de Comunicaciones
Corporativas.

ACCION

Se verificaran las listas de distribucion de los
correos electrénicos, ya que este es el medio
mas utilizado por MANPA, de igual manera, se
hara una auditoria de las carteleras informativas
ubicadas en las Plantas de Produccién ubicadas
en Maracay para su acondicionamiento
adecuado.

2.1.2 Renovacion de medios de comunicacion
fisicos y sesiones de seguimiento
comunicacionales de supervisores con
subordinados.

Se renovaran las carteleras informativas que se

encuentran en las Plantas ubicadas en Maracay,

homologéandolas en cuanto a imagen dandoles

por nombre “MANPA informa”. De igual manera
se les pedira a los supervisores de las areas
mantener reuniones de seguimiento con sus

equipos mensualmente, donde se disiparan las

dudas referentes a la situacién actual del
negocio y préximos proyectos.

2.2 Difusion periddica de
informacion.

2.2.1 Identificar y clasificar la comunicacién
relacionada a las iniciativas estratégicas a hacer
llegar a las audiencias de la organizacion.

Se convocara una reunion con el Comité
Ejecutivo, donde se recogeran las bases para
determinar el Plan Estratégico del Negocio, para
asf identificar la informacion clave a comunicar
al personal de acuerdo a su impacto e
importancia.

2.2.2 Refrescamiento en los disefios de los
formatos corporativos para la emision de
mensajes.

Consonos con la linea editorial de la imagen que
poseen actualmente los formatos corporativos
para la emision de mensajes, se disefiara una
propuesta de refrescamiento anualmente para

generar dinamismo visual en las
comunicaciones corporativas.

2.2.3 Seleccion de medios de comunicacion a
utilizar segiin el mensaje.

Segun el tipo de mensaje y publico, se
seleccionarén los medios de comunicacion
interna para lograr una mayor efectividad. Para
el personal Operativo se debera reforzar el
anexo de comunicaciones del negocio y
proximos proyectos en los recibos de pago cada
15y 30 de cada mes, de igual manera, se
determina que la circulacion del boletin
MANPAPEL es trimestral, haciendo entrega de
los mismos a cada colaborador, sin excepcion.

2.2.4 Establecer lineamientos y cronograma de
publicaciones.

Elaborar un cronograma de publicaciones,
sujeto a cambios en cuanto a los requerimientos
que las distintas areas de la organizacion
realicen. Esto, permitira establecer una
secuencia légica y ordenada en la informacion
que se envia, teniendo una vision sistematizada
de la emision de los mensajes corporativos.

2.3 Participacion de las
audiencias

2.3.1 Incorporacion de buzén de sugerencias
escritas y via e-mail.

Se pondra a disposicion de los colaboradores el
buzén de sugerencias en cada planta y sede de
oficina administrativa, como medio de valoracion
de las expresiones de las audiencias. De igual
manera se habilitara una herramienta web via
correo electrénico, donde el personal podra

responder a las comunicaciones con una escala
de valoracion de las mismas.
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2.3.2 Implementacién de boletin
interdepartamental.

Con el fin de integrar las comunicaciones entre
las areas y sus integrantes, mensualmente cada
departamento de la organizacion sera el
encargado de llevar a cabo la edicién del Boletin
Departamental. Este medio digital e impreso
tendra como objetivo dar a conocer las
funciones y el personal que lo conforma de

primera mano.

El fortalecimiento de los medios de comunicacion internos existentes, tales
como carteleras informativas y correo electrénico, significa una labor vital para el
Plan Estratégico de Comunicaciones Internas, adecuando cada uno de los
mensajes que se emitan a cada una de las audiencias que se determinaron

anteriormente.

Aunado a la verificacién, refrescamiento, homologacién vy
acondicionamiento de los medios actuales, se plantea realizar peridédicamente
sesiones de seguimiento de supervisores con subordinados, esto, con el fin de
mejorar el flujo comunicacional interno, disipando cada una de las dudas que
surjan en los colaboradores en cuanto a la situacion actual de la organizacion,

proyectos, proximos pasos, objetivos, etc.

Asimismo, se filtrara de forma delimitada el conjunto de mensajes a emitir
a las distintas audiencias, convocando a reuniones con el Comité Ejecutivo,
quienes sentaran las bases de la informacién a transmitir, siguiendo un plan de
tiempo coordinado por el Especialista de Comunicaciones, permitiendo una
secuencia légica y ordenada de la misma, teniendo una visién sistematizada de

cada mensaje corporativo.

Contribuyendo con la cultura de la comunicacion bidireccional, se
establece también la incorporacion de un buzén de sugerencias escritas y via e-
mail, para que los colaboradores den a conocer sus inquietudes, comentarios o

sugerencias. Esta participacion activa por parte de los publicos internos se vera
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afianzada de igual manera, con la implementacion de un boletin
interdepartamental que integrard las comunicaciones entre todas las areas y sus
integrantes, permitiendo conocer mas a fondo la razén de ser de cada una de ellas
y como entre todos pueden construir un mejor ambiente laboral, gracias a la

comunicacion efectiva.

Respondiendo al tercer objetivo del Plan Estratégico de Comunicaciones
Internas para Manufacturas de Papel C.A. (MANPA) S.A.C.A. que busca fortalecer
mediante diversas actividades, la confianza de los colaboradores de la

organizacion, se definen las siguientes estrategias:

Objetivo 3.

OBJETIVO ESTRATEGIA TACTICA ACCION

Con la finalidad de optimizar los procesos de
comunicacion en todos los estratos, se tomaran

3.1.1 Seleccién y nombramiento de los en cuenta las caracteristicas de los
3. Fortalecer colaboradores como Lideres de Cambio Interno colaboradores con cualidades de liderazgo
] por area. especificas, para asi elegir a dos personas por
mediante la departamento para ser nombrados Lideres de
préctica de Cambio.
- L Lo . El &rea de Comunicaciones Corporativas sera la
actividades, la 3.1.2 Definicién y delimitacién de funciones como p

7 - encargada de elaborar el perfil y descripcion de
confianza de los Lideres de Cambio. actividades de los Lideres de Cambio.

3.1 Definir y priorizar las

colaboradores de audiencias objetivo. Se pautaran y llevaran a cabo reuniones entre el
area de Comunicaciones Corporativas y los
MANPA para 3.1.3 Planificacién y ejecucion de las actividades Lideres de Cambio, para elaborar un plan con
estimular la de los Lideres de Cambio con el personal de sus fechas donde se evidencie la grilla de mensajes,
L departamentos. para asi afianzar la comunicacion entre los
comunicacion colaboradores y aumentar la confianza gracias a
efectiva como los encuentros cara a cara.
Se brindara capacitacion a los Lideres de
practica habitual 3.1.4 Planes de capacitacion a Lideres de Cambio por medio de cursos de comunicacién
entre los Cambio. efectiva, para asi fomentar las buenas practicas

comunicacionales en MANPA.

colaboradores de

todos los niveles. Se convocara al Comité Ejecutivo para
determinar cudles seran los principales temas a
3.2.1 Definicion de temas. tocar en los diversos comunicados estratégicos
a ser impresos para difundir por recibos de
pago, carteleras, e-mail y boletines.

3.2 Definicion y levantamiento
de Mensajes Clave
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3.2.2 Difusién y posicionamiento de los mensajes
clave de la organizacién.

Se implementara en el cronograma de
comunicaciones internas el envio periodico de
los mensajes clave que desea difundir el Comité
Ejecutivo. En la herramienta, se definira la
frecuencia y tiempo de vigencia del mensaje.

3.3 Definicion y ejecucién de
actividades que promuevan y
afiancen la confianza
comunicacional.

3.3.1 Establecer actividades y reuniones de
acercamiento entre jefes-subalterno y
colaborador-colaborador.

Con la finalidad de construir un clima cordial
dentro y fuera de la organizacion, por medio de
la comunicacion se crearan actividades donde

los grupos de trabajo intercambiaran dudas,
comentarios e inquietudes, contribuyendo a la

alineacion de mensajes y vision entre todos.

3.3.2 Establecer actividades y reuniones de
acercamiento entre colaboradores y autoridades
de la organizacion.

Se pautaran reuniones entre integrantes del
Comité Ejecutivo con los colaboradores de
MANPA. Estas reuniones serviran para recabar
insumos como dudas, inquietudes, sugerencias
y comentarios por parte de los colaboradores;
asimismo, los encargados de las gerencias del
negocio podran comunicarle a su linea de
reporte lo que se espera de ellos en materia
laboral.

Aprovechando los recursos internos de la organizacion, se utilizara el

Capital Humano activo de MANPA para caracterizarlos, segun sus habilidades y
destrezas, como “Lideres de Cambio”. Estos lideres, tendran como objetivo
comunicar a la maxima cantidad de colaboradores posibles informacién clave que
desee transmitir la empresa. Si bien se han planteado reuniones de jefes con
subordinados, y encuentros departamentales, este equipo multidisciplinario
contribuira a mitigar las brechas comunicacionales que se han detectado en
MANPA.

Capacitar a este equipo de trabajo, para un mayor entendimiento de las
funciones que tienen en su papel de comunicadores y lideres internos, funcionara
a su vez, como tactica para fomentar las buenas practicas de la comunicacion
efectiva en una organizacion que no posee una cultura donde la informacion es

sistematica, operativa, pero sobretodo, planificada.
Una vez listos los equipos, dotados con las herramientas necesarias para

comunicar a sus determinadas audiencias, se definiran los temas a transmitir y

como seran difundidos en la empresa, buscando siempre posicionarlos de la
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manera en la que el negocio requiera, siguiendo una linea editorial consona que,

comunique lo que el negocio necesite comunicar, mientras que favorezca el clima

organizacional, bajo las premisas de la cordialidad, alineacion y cumplimiento de

visiones globales.

Manufacturas de Papel C.A. (MANPA) S.A.C.A., al ser una empresa lider en

el campo de la manufactura de papel y derivados, con mas de 100 afios en el

mercado venezolano, debe recalcar la importancia de su razén de ser dentro de

ella para hacer que sus maximos aliados, es decir, sus colaboradores, posean un

sentido de pertenencia que permita desarrollar de mejor manera sus labores; por

lo que comunicacionalmente se ha desarrollado una serie de actividades que

fomenten una cultura de acercamiento y conocimiento de su filosofia de gestion:

OBJETIVO

4. Implementar
actividades que
fomenten las
relaciones entre
las areas de la
organizacion, para
promover una
cultura de
acercamiento y
fortalecimiento de

los valores.

ESTRATEGIA

4.1 Difusién de la filosofia de
gestién organizacional

Objetivo 4.

TACTICA

4.1.1 Revision y divulgacién de la filosofia de
gestion.

ACCION

Se revisara junto al Comité Ejecutivo los valores
plasmados en la filosofia de gestion, para
proceder a difundir la razon de ser de la
organizacion, las formas de ser, ideologias
corporativas, vision y misién a todos los
colaboradores de la organizacion.

4.1.2 Levantamiento de mensajes clave
relacionados con la filosofia de gestion.

Se definiran los tipos de mensajes especificos
gue apoyen la difusién de la filosofia de gestion.

4.1.3 Elaboracion de campafia de valores.

Se disefiara una linea de publicaciones en el
gue los colaboradores se veran resefiados. En
la campafia, dos colaboradores voluntarios por
area escogeran un valor y explicaran como en

sus equipos de trabajos los emplean en sus

labores. Los mensajes seran difundidos por
todos los medios de comunicacion internos
existentes.

4.1.4 Actividad de reconocimiento a los valores.

Lo evidenciado en la tactica 4.1.3 servira de
insumo para llevar a votacion por parte de todos
los colaboradores de MANPA para escoger al
departamento que expuso de manera mas
creativa la vivencia del valor escogido en su
departamento. El equipo ganador recibira un
reconocimiento en un acto corporativo en la
sede laboral correspondiente.
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Para comunicar fielmente la filosofia de gestibn que posee MANPA, es
necesario realizar una revision de la misma, para determinar si la establecida afios

atras siguen respondiendo a la realidad actual de la organizacion.

Una vez estos sean definidos y desarrollados, es necesario iniciar la
campafia de divulgacion por medio de mensajes clave, para impactar de manera
mas efectiva en la mente del publico al que se desea llegar. Esta campafa se
disefiara bajo la premisa de la participacion de todos, es decir, en ella, los
trabajadores se veran retratados para generar de igual manera, una cultura de
acercamiento, enviando asi un mensaje que haga sentirlos importantes por lo que
hacen, y sobre todo, por su permanencia en la empresa; que al final, es lo que le
conviene al negocio para sustentar la rentabilidad y mantenimiento del legado
familiar que por mas de una centuria ha permitido hacer que MANPA esté donde

se encuentra ahora.

Reconocer, por medio de la campafa de valores y demas actividades
expuestas en el presente Plan Estratégico de Comunicaciones Internas, lo que
hacen los 2948 colaboradores de Manufacturas de Papel, sus realidades,
necesidades, quejas, fortalezas y debilidades, responderd positivamente a un
escenario tangible donde el impulso de los objetivos del negocio es mas necesario

gue nunca.
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Presupuesto

A continuacién, se presentan los datos monetarios referenciales para
llevar a cabo el Plan Estratégico de Comunicaciones Internas en Manufacturas de
Papel, C.A. (MANPA) S.A.C.A.

DESCRIPCION COSTO MENSUAL / UNITARIO CANTIDAD

Impresion de Headers
tipo banners para
renovacion de carteleras
informativas.

Bs. 3.500,00 c/u 35 Bs. 140.000,00

Redisefio de los
formatos corporativos
para la emision de
mensajes.

Bs. 95.000,00 1 Bs. 95.000,00

Cépsula de buzéon de

; Bs. 25.000,00 4 Bs. 100.000,00
sugerencias.

Cursos de capacitacién

a Lideres de Cambio. Bs. 70.000,00 3 Bs. 210.000,00

Montaje de evento
corporativo enmarcado
en la Campafa de
Valores.

Bs. 400.000,00 1 Bs. 400.000,00

TOTAL: Bs. 945.000,00
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Cronograma

Para una visualizacion mas sencilla y mejorada del cronograma del Plan
Estratégico de Comunicaciones Internas, se presentan cuatro tablas descriptivas
donde se evidencian las actividades plasmadas anteriormente por semanas, para
que la organizacion considere el tiempo real a invertir en cada una de las

estrategias:

Objetivo 1.

TACTICA ACTIVIDAD TIEMPO RESPONSABLE

Identificar las distintas o
o | Comunicaciones
1.11 audiencias a través de un 1 semana .
- ) Corporativas
mapeo de publicos internos.

Definir el tipo de informacién o
Comunicaciones

1.1.2 que se desea enviar ante 1 semana .
- Corporativas
cada uno de los publicos.
Determinar el alcance,
canales y medios de
comunicacién, disefio de la Comunicaciones
1.21 ) 1 semana )
estructura y contenido del Corporativas
manual de comunicacién
interna
Elaboracién y aprobacion Comunicaciones
1.2.2 del manual de comunicacion 4 semanas Corporativas, Comité
interna Ejecutivo

Dar a conocer a las distintas o
o Comunicaciones
1.2.3 audiencias el manual de 2 semanas .
. Corporativas
comunicacion interna
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TACTICA

211

Objetivo 2.

ACTIVIDAD

Monitoreo y actualizacién de
los medios de comunicacién
para evitar la no recepcion
de mensajes por parte de
Comunicaciones

Corporativas.

TIEMPO

1 semana cada 2 meses

2.1.2

Renovacién de medios de
comunicacion fisicos y
sesiones de seguimiento
comunicacionales de
supervisores con

subordinados.

3 semanas

221

Identificar y clasificar la
comunicacion relacionada a
las iniciativas estratégicas a
hacer llegar a las audiencias

de la organizacion.

1 semana

222

Refrescamiento en los
disefios de los formatos
corporativos para la emisiéon

de mensajes.

1 semana

2.2.3

Seleccién de medios de
comunicacion a utilizar

segun el mensaje.

1 semana

224

Establecer lineamientos y
cronograma de

publicaciones.

1 semana

231

Incorporacién de buzén de
sugerencias escritas y via e-

mail.

1 semana

2.3.2

Implementacion de boletin

interdepartamental.

1 publicacién mensual

RESPONSABLE

Comunicaciones

Corporativas.




TACTICA

Objetivo 3.

ACTIVIDAD

Seleccién y nombramiento

de los colaboradores como

TIEMPO

RESPONSABLE

Comunicaciones

3.1.1 ; . 2 semanas )
Lideres de Cambio Interno Corporativas
por area.
Definicion y delimitacion de o
. i Comunicaciones
3.1.2 funciones como Lideres de 1 semana )
. Corporativas
Cambio.
Planificacion y ejecucién de
las actividades de los Comunicaciones
3.1.3 Lideres de Cambio con el 1 semana Corporativas / Areas de la
personal de sus organizacion
departamentos.
Planes de capacitacién a Comunicaciones
3.14 i ) 4 semanas )
Lideres de Cambio. Corporativas
Comunicaciones
3.21 Definicion de temas. 2 semanas Corporativas / Comité
Ejecutivo
Difusion y posicionamiento o
. Comunicaciones
3.2.2 de los mensajes clave de la 1 semana mensual .
T Corporativas
organizacion.
Establecer actividades y
reuniones de acercamiento Comunicaciones
331 . 3 meses . o
entre jefes-subalterno y Corporativas / Deméas areas
colaborador-colaborador.
Establecer actividades y
reuniones de acercamiento Comunicaciones
3.3.2 entre colaboradores y 1 semana cada mes Corporativas / Comité

autoridades de la

organizacion.

Ejecutivo
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Objetivo 4.

TACTICA ACTIVIDAD TIEMPO RESPONSABLE
L ) y Comunicaciones
Revision y divulgacion de la . »
41.1 . . 4 semanas Corporativas / Comité
filosofia de gestion. . )
Ejecutivo
Levantamiento de mensajes o
. Comunicaciones
4.1.2 clave relacionados con la 2 semanas .
. i » Corporativas
filosofia de gestion.
Elaboracion de campafia de Comunicaciones
4.1.3 6 meses .
valores. Corporativas
o o Comunicaciones
Actividad de reconocimiento . _
4.1.4 1 semana Corporativas/ Capital

a los valores.

Humano
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CAPITULO VI. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En este capitulo se expresan las conclusiones del estudio y las
recomendaciones que el autor desea brindar, en pro de la aplicacion o
consideracion de la propuesta, como solucion a la problemética desarrollada en el

inicio. De esta manera, Rodriguez Gomez y otros (1996), expresan:

A las conclusiones se le llama también sintesis y no es mas
que la interpretacion final de todos los datos con los cuales se
cierra la investigacion iniciada. (...) Las recomendaciones son
sugerencias que se suelen hacer para resolver el problema
planteado y estan en relacion directa con las conclusiones. Lo
que se sugiere es la toma de medidas por parte de los
involucrados en las decisiones, que en el caso de las empresas
son los propietarios, Juntas Directivas, o Gerentes; pueden ser
enumeradas o no; pero si deben ser explicativas y légicas como
resultado indudable de la investigacion.

La comunicacion corporativa se constituye en groso modo por elementos
vitales para su funcionabilidad y eficiencia, tal como son: el contexto o la
organizaciéon, el mensaje a través de los canales adecuados, el receptor, y la
consecucién de objetivos a través de una estructurada programacién, para que el
flujo de la misma se dé coherente y alineadamente, y asi mantenga a sus
audiencias estimulados y motivados a recibir cualquier otra informacién que se

genere y que el negocio desee difundir.

En el presente trabajo de investigacion, se evidencia claramente como
estos elementos no se estan llevando a cabo eficientemente, ya que los resultados

obtenidos asi lo demuestran.

El primer objetivo planteé identificar las necesidades de comunicacion
interna de los colaboradores de MANPA para el acondicionamiento de los canales

de comunicacioén internos.
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La informacién recolectada relacionada con este apartado de la
investigacion arrojé indicios de una ineficiencia comunicacional que se vio
criticamente acentuada entre el personal operativo de la organizacion que

representa mas del 90% de la poblacion total de MANPA.

Es un hecho que el entorno pais ha generado, no solo en la industria
privada, sino en todos los sectores existentes, una atmésfera de incertidumbre en
cuanto a lo que le depara a éstas y a sus integrantes, es por ello que hoy mas que
nunca, es tarea esencial del area de comunicaciones mantener a sus audiencias
internas alineadas con el mensaje que desea mantener en la palestra de la opinion
publica la organizacion. Es por ello que se sugieren implementar “sesiones de
seguimiento” de los supervisores y coordinadores con sus lineas de reporte, en los
gue cara a cara, manifiesten sus inquietudes, incomodidades, dudas, comentarios

o sugerencias de forma bidireccional.

Atras quedaron los tiempos en los que el Comité Ejecutivo lograba
posicionar un mensaje en sus publicos sin obtener feedback inmediato; el auge
tecnoldgico ha traido consigo un sinfin de posibilidades para conectar, por lo que
las necesidades de comunicacion de ahora no pueden compararse con las del

siglo pasado.

Se recomienda pues, escuchar mas a fondo lo que tiene que decir el
publico interno de Manufacturas de Papel, C.A. (MANPA) S.A.C.A., ya que estos
representan la fuerza mas potente de la organizacion, y convertirlos en voceros y
replicadores de los objetivos del negocio y como estos deben ser llevados a cabo,

es la clave para optimizar los procesos de comunicacion internos.

Como integrantes de una gran familia, el colaborador de MANPA se

encuentra avido de informacidon con respecto al estatus actual de la empresa
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frente a la realidad del negocio, por lo que se formul6 en el Plan Estratégico una
serie de tacticas que fungiran de motores para estructurar aquellos mensajes
clave que el Comité Ejecutivo debera transmitir -con el lenguaje mas sencillo

posible- para disipar diferencias.

Por otra parte, el instrumento de recoleccion de datos arrojo que las
audiencias, desean ademas informacion sobre proximos proyectos y planes
estratégicos, de caras a la irresolucion de un documento de facil acceso que
exprese hacia donde va la empresa en una circunstancia coyuntural como la que

se vive en Venezuela en la actualidad.

Asimismo, el tema de reconocimientos a las labores no deja de mantenerse
latente. Los colaboradores mencionaban que anteriormente, se veia reflejado en
los medios oficiales de comunicacion internos insumos como fotografias, notas de
prensa y resefias de eventos a los que asistian, por lo que es fundamental retomar
este punto, para mejorar asi el clima laboral y felicitar sus logros, por medio de la
reestructuracion de los canales existentes; para ello es importante hacer
referencia al segundo objetivo de la investigacion, que busca definir los canales y
medios de comunicacién internos en la organizacion, mediante los cuales se
pretenden emitir los mensajes que requiere divulgar MANPA hacia sus

colaboradores.

Como se menciona a lo largo del presente Trabajo Especial de Grado, la
comunicacién, sustentada en la teoria de diversos autores, resulta ser un
“proceso”, y como todo proceso, para la definicidon de sus objetivos es necesario
establecer un manual de normas y procedimientos que le de peso. Es por ello, que
antecediendo la definicion de los canales y medios de comunicacion mas idoneos
segun las audiencias resultada sumamente vital elaborar un Manual de

Comunicaciones Internas, que como se sefiala en el Plan Estratégico de
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Comunicaciones deberd ser de conocimiento publico para todos los
colaboradores.

La estructuracion de este Manual de Comunicaciones avalara las practicas
y canales oficiales que iran surgiendo en MANPA, permitiendo tener una vision
mas clara, por parte de todos los interesados, de los recursos con los que cuenta

la empresa en materia comunicacional.

Si bien nos encontramos sumergidos en la era digital, en la que con tan solo
un clic accedemos rapidamente a la informacién desde cualquier parte del mundo,
resulta curioso observar como todas las audiencias encuestadas recalcan lo
importante que resultan para ellas la transmisién de informacion via medios
impresos, tales como boletines, comunicados en carteleras e incluso comunicados

impresos en recibos de pago.

Este diagnéstico detectado con respecto a los canales de comunicacion
mas valorados por las audiencias en MANPA es sin duda una de las alertas que
debera tomar en cuenta el area de Comunicaciones Corporativas en cuanto antes,
ya que, son los correos electrénicos, el medio de comunicacién mayoritariamente
utilizado en la actualidad. Si bien es efectivo para ciertos estratos que laboran
frente a un computador y tienen la facilidad de acceder a ellos en cualquier
momento, es necesario realizar un diagnéstico de las carteleras existentes en

MANPA y homologarlas para hacerlas mas llamativas.

De igual manera, articular un equipo de comunicaciones mas amplio
serviria de ayuda para desmontar la percepcion de que las comunicaciones en la
organizacion no son del todo oportunas. Es decir, de nada vale transmitir un
mensaje importante via correo electronico a tiempo, si las carteleras son

actualizadas dias después, ya cuando la novedad de la noticia caducé.
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La articulacibn de ese equipo de comunicaciones, puede crearse
aprovechando los insumos que se tienen al momento, como se indica en el
Objetivo 3 del Plan Estratégico de Comunicaciones Internas, con un equipo
multidisciplinario de MANPA que posea caracteristicas de liderazgo vy
convencimiento entre su gente. A estos llamados Lideres de Cambio la
organizacion los aprovechara para ser replicadores de la informacion que se

desea transmitir a priori.

Adicional a la articulacion de los Lideres de Cambio, se propone conformar
un Comité de Comunicaciones, donde confluyan periédicamente en una mesa de
trabajo las visiones de varias areas de la organizacion para dar forma a los
mensajes y uso de canales ideales, todo bajo la asesoria del Especialista de
Comunicaciones. En estas reuniones, que deberan iniciar una vez se desarrolle el
Manual de Comunicaciones, se debera definir la periodicidad fija del boletin
“MANPAPEL”, haciendo entrega del insumo a todos los colaboradores, sin

excepcion.

Debido a que es un canal de comunicacion oficial, muchas veces su flujo
comunicacional puede verse truncado debido a la centralizacion de la informacion,
por lo que la participacion de los colaboradores pertenecientes al Comité pretende
dar un giro en la linea editorial de la tan respetada herramienta que hoy en dia no

es valorada positivamente por sus lectores.

Por ultimo, potenciar las “pequefas” pero poderosas herramientas como los
comunicados engrapados en recibos de pago puede segmentar un tipo de
comunicaciéon que va dirigido al Personal Operativo, ya que este material es
entregado a cada uno de ellos, sin excepcion, cada 15 y 30 de cada mes. Las
comunicaciones que se plasmaran en los recibos debe ser puntual y de rapida

lectura, debido al tamafio que lo caracteriza y el tipo de publico que lo va a leer.
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Para responder al objetivo 3, que consiste en definir los objetivos para
mitigar las debilidades comunicacionales de los publicos internos de MANPA se
buscara potenciar al capital humano en materia de filosofia de gestion, con el fin

de crear una cultura de comunicacion efectiva entre ellos.

Al analizar los resultados recabados se logré6 determinar que, junto al
Comité Ejecutivo, el area de Comunicaciones debera hacer una revision
exhaustiva de los valores plasmados en la filosofia de gestion de la organizacion,
y de ser posible, levantar un método de recoleccion de datos, destinado a los més
de 2900 colaboradores de MANPA para seleccionar los que mas se parecen a

ellos.

El desconocimiento de esta informacioén juega un papel importante. La no
alineacion con los objetivos de la organizacién, vision a futuro y valores que los
sustentan genera mas desinformacion con respecto al impacto del trabajo

individual y colectivo.

Para proceder a difundir la razon de ser de la organizacion, las formas de
ser, ideologias corporativas, vision y mision a todos los colaboradores de la
organizaciéon, una vez definidos finalmente cuéles seran los valores corporativos
de MANPA, se debera iniciar una Campafia de Valores con una duracion inicial de
seis meses, donde por medio de fondos de pantalla, pendones, comunicados en
carteleras, tripticos, comunicados adjuntos en archivos de pago, y demas canales,
se bombardee de mensajes claves previamente definidos para dar paso a una

actividad especial donde la participacion del trabajador es lo primordial.
El disefio de una linea de publicaciones en el que los colaboradores se

veran resefiados permeara para mitigar muchas de las inquietudes que poseen en

materia de reconocimiento al logro y filosofia de gestion.
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Los proximos pasos, serian entonces, realizar una serie de eventos donde
diversos departamentos trabajen en conjunto para lograr la necesaria interaccion

para estimular la comunicacion entre los colaboradores.

Con la ayuda de Capital Humano, se recomienda realizar una didactica
actividad acompafnada de un evento de cierre de la campafia, donde se premie al
departamento que expuso de manera mas creativa, la vivencia de sus valores
corporativos (ver objetivo 4 del Plan Estratégico de Comunicaciones Internas).
Esto, con la finalidad de que la organizacion recupere la confianza perdida y
establezca medios de encuentro desde donde se puede impactar positivamente no
solo al trabajador, sino al negocio, ya que con estas buenas practicas se
contribuye a que los objetivos de trabajo se alineen en pro del alcance de las

metas globales de la organizacion.
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ANEXOS

Encuesta Comunicaciones Corporativas

Ayudanos a mejorar nuestros procesos y a construir juntos jel mejor lugar
para trabajar!

A continuacion, se presentan una serie de afirmaciones, por favor, senale
su grado de acuerdo o desacuerdo seleccionando solo una opcidén con
respecto a cada una de ellos.

1. Acerca las comunicaciones internas en la organizacion

, Nl

De acuerdo
acuverdo

o
©
S
o
=)
S)
O
7]
o
©

En desacuerdo
en desacuerdo
Totalmente de

c
()
()
e
c
()
£
O
e
(o)
=

Ni de acuerdo

a) La comunicacion interna entre MANPA y sus
colaboradores ha sido satisfactoria

b) La comunicacién interna en MANPA contribuye a que el
colaborador conozca los valores de la organizacién

c) Los comunicados publicadas en los distintos medios
corporativos (boletines, carteleras, correo electrénico)
son oportunas y de facil entendimiento

d) Los medios de comunicacién corporativos
implementados durante el segundo semestire del ano
2016 han servido para alinear a los colaboradores con
los objetivos de la organizacion
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2. “La comunicacion que me facilita MANPA...

a) ...logra que me sienta miembro de la empresa y me
comprometa con los objetivos de ésta”

C
()
()
e
C
()
£
O
e
o
—

o
©
S
o
=)
S
O
N
()
©

En desacuerdo

, Nl

Ni de acuerdo

en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de

acuerdo

b) ...me permite conocer sus objetivos y resultados en el
ambito local y nacional”

c) ...me permite entender su estructura organizativa y
cémo funcionan las dreas”

d) ...me ayuda a entender cudl es la situacion de la
compania en el mercado”

e) ...me ayuda a saber a qué se dedica la compania
(productos, servicios, aplicaciones y departamentos)”

f) ...me permite encontrar la informacién necesaria para
realizar mi trabajo”
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3. Enuncie por orden de importancia que tienen para usted cada una
de las siguientes herramientas de comunicacién internas en MANPA,
de acverdo al impacto que generan cada una de ellas en los
colaboradores:

ia
ia

tanc
De poca
tanc
Importante
Muy
tante

impor

S
o
o}
£

impor

Moderadame
nte importante

a) Boletines informativos mensuales

b) Comunicados en carteleras

c) Comunicados digitales (correos
electrénicos)

d) Comunicados impresos en
recibos de pago

e) Tripticos

f) Mensajes de texto

Otra (indique cudl):
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4. De los siguientes canales indique cudl prefiere para emitir sus
opiniones y sugerencias:

Buzon de opiniones

Correo electronico

Cartas a la Direccion de Comunicaciones

Reuniones

Extension telefénica

Oftro

4.1 Si su respuesta es Oftro, indique cudl o cudles:

Acerca de nuestros medios impresos

5. ¢lees el boletin mensual “MANPAPEL"?

5.1 Sisu respuesta es NO, gcudl es el motivo?
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6. ;Como cdlificarias el contenido del boletin “MANPAPEL"” destinado a
comunicar sobre el estatus del negocio y la empresa en la
actualidad?

Deficien’re\ Regulor\ Bueno \Muybueno Excelente

Acerca de temas e imagen

3Qué secciones o temas te gustaria encontrar en los medios de
comunicacioéon internos de MANPA2 (MARQUE CUANTAS OPCIONES DESEE)

Noticias de actualidad (politica, economia, pais,
mundo)

Normas y procedimientos internos

Estatus actual de la empresa frente a la realidad
del negocio

Préoximos proyectos y planes estratégicos de la
organizacion

Campanas educativas (salud, laboral, etc.)

Avances de cada drea o departamento de la
organizacion

Reconocimiento al talento humano

Oftro

En caso de responder otro, especifique cudl o cudles:
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7. Considero que el diseno e imagen de las comunicaciones internas
es...

Buena

Excelente Y Buena Regular Deficiente

8. Considero que en forma general la gestion de Comunicaciones
Corporativas en MANPA es:

Excelente Muy Buena Regular Deficiente
Buena

9.1 sPor qué?

iGracias, tu opinion es importante!
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