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Resumen

El propdsito del trabajo realizado fue medir el nivel de productividad interna en la agencia CREA S.A de
C.V, en funcion de la comunicacién organizacional que la empresa implementa, a través de una
investigacién mixta, con disefio no experimental y con la implementacion de instrumentos cuantitativos,
mediante la aplicacién de encuesta a la poblacidn total de colaboradores de los 4 paises en los que se
encuentra CREA, Honduras, Guatemala, Costa Rica y El Salvador, la investigacion cualitativa se realiz6
a través de entrevista a profundidad aplicada a los gerentes para conocer el proceso de planificacién que se
realiza para implementar la comunicacion y el impacto de esta en la productividad interna, los resultados
obtenidos muestran que la empresa realiza acciones de comunicacion a través de correo electronico y de
forma directa “cara a cara”. En conclusidn, la empresa no cuenta con una estrategia de comunicacién
definida sin embargo las acciones de comunicacion que se realizan estdn generando altos niveles de
productividad en aumento de ingresos y apertura de nuevo negocios, de manera que se recomendo la
apertura de una unidad de comunicacidn organizacional que permita generar procesos y estructurar la

comunicacion para aumentar la productividad que la empresa presenta.

Palabras claves: Comunicacién organizacional, CREA, estrategia de comunicacion, investigacion,

productividad.
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Abstract

The purpose of the work was to measure the level of internal productivity in the agency CREA SA de CV,
in function of the organizational communication that the company implements, through a mixed research,
with non-experimental design and with the implementation of quantitative instruments, Through the
application of a survey to the total population of collaborators of the 4 countries in which CREA, Honduras,
Guatemala, Costa Rica and Salvador are located, qualitative research was conducted through an in-depth
interview applied to managers to a planning process that is carried out to implement communication and
the impact of this on internal productivity, the results obtained show that the company carries out
communication actions through e-mail and directly face to face. In conclusion, the company does not have
a defined communication strategy however the communication actions that are carried out are generating
high levels of productivity in increase of income and opening of new businesses, so that it recommended
the opening of an organizational communication unit That allows to generate processes and to structure the

communication to increase the productivity that the company presents.

Key words: Communication strategy, CREA, organizational communication, productivity, research
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INTRODUCCION

La presente investigacion se ha realizado con el objetivo de medir el nivel de productividad
interna que genera la comunicacion organizacional en CREA S.A de C.V, revistiendo importancia
en este momento coyuntural, debido al gran auge que tiene la comunicacién organizacional hoy
en dia 'y como influye en la productividad interna de una empresa. La investigacidn inicia con un
planteamiento situacional; posteriormente se plantean objetivos; seguidamente se desarrolla todo
un apartado de recopilacién selectiva de referencias tedricas y conceptuales basadas en las dos
variables de estudio como lo son productividad interna y comunicacion organizacional que sirven

como soporte académico.

El estudio tiene un enfoque mixto estructurando instrumentos para la recoleccion de
informacién cualitativos y cuantitativos; siendo esta investigacion de tipo descriptiva, ya que se
describe como los procesos de comunicacion organizacional influyen en la productividad interna
de CREA. Entre las conclusiones mas relevantes de esta investigacion podemos destacar que
CREA, no cuenta con procesos de comunicacidn estructurados, sin embargo, la comunicacion que
se lleva a cabo genera productividad en tiempos de respuesta y aumento en cartera de clientes e

ingresos.



CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Antecedentes

1.1.1 Entorno de CREA

CREA, al darse cuenta de lo importante que es la productividad basada en comunicacion
organizacional, realizo en el afio 2015 una campafia para crear una nueva cultura interna sobre
comunicacién y trabajo en equipo, la campafia tenia como objetivo fortalecer areas criticas que la
agencia presentaba a esa fecha, como ser, puntualidad, tiempos de respuesta a clientes internos y
externos, reconocer el esfuerzo del equipo de trabajo, ser cortes con los comparfieros de trabajo,

enfocarse en el trabajo y motivar con reconocimientos el buen trabajo . (Osorio, 2017b).

Con la campanfia interna la empresa busco convertir los valores en comportamientos de
manera que cada uno de los colaboradores pudiera identificarse con los personajes propuestos de
esta manera vivir y apropiarse de la conducta que representan a nivel profesional dentro de la
empresa como a nivel personal en su vida privada. CREA socializo la campafia interna a través de
un lanzamiento oficial en el que se les explico a los colaboradores de que se trataba la nueva cultura
que la empresa busca y se reforzé en el tiempo a través de comunicacidn visual dentro de las
oficinas y a través de recordatorios por correo institucional en el transcurso de los primeros meses.

(Osorio, 2017b). Ver anexo 1

Una vez socializada la cultura interna se realizd un estudio en el afio 2016 para medir el
nivel de aceptacion e implementacion de los nuevo valores instruccionales de la empresa de

manera que se logré cuantificar el nivel de implementacion, inicialmente el estudio indicé que el



80% de los nuevos comportamientos estaban siendo practicados por el personal, pero que aun se
presentaba debilidad en reconocer el buen trabajo entre compafieros y el puntualidad, de manera
que se establecieron refuerzos en estos dos comportamientos a través de correos institucionales y

la practica de los gerentes para proyectar el ejemplo. (Osorio, 2017).

En el segundo semestre del 2016, se midi6 de nuevo el nivel de implementacion de los
comportamientos para identificar si la empresa alcanzo el puntaje esperado en los dos
comportamientos que estaban aun en estado critico, el estudio indico que el equipo de CREA
alcanzo en un 100% la implementacidn de los valores corporativos establecidos para el afio 2016,
alcanzando en este afio un aumento del 60% en nuevas cuentas digitales producto del trabajo en
equipo que se generd como resultado de la implementacion de la nueva cultura interna. (Osorio,

2017).

1.1.2 Productividad

El aumento de competencia dentro de un sector productivo genera constantes cambio en la
forma de gestionar la productividad, el ingreso y la salida de firmas del mercado y los cambios de
estrategia, asi como la gradual mutacion de lo que se denomina el régimen competitivo sectorial
constituyen piezas clave para comprender las razones por las cuales mejora la productividad media
de un dado sector productivo a través del tiempo. EIl contexto historico e institucional adquiere un
rol central condicionando que es lo que los agentes productivos quieren, saben y pueden hacer, a

diferencia de lo que sucede en el modelo neoclasico en el que aquellos siempre saben todo lo que



deben saber y conocen perfectamente todo lo que les conviene hacer.(Katz, 1999) de manera que

a través de la historia las empresas hacen frente a la productividad de diversas formas.

Sumanth, (1999), explica que:
La productividad es un concepto que ha estado presente en el analisis de muchos economistas y
que se han desarrollado histéricamente. Asi para Sumanth la primera vez que se hizo referencia a
este concepto fue en 1776 en la obra de Quesnay, economista francés, pionero del pensamiento
econoémico, quien afirmo que la regla de conducta fundamental es conseguir la mayor satisfaccion,
con el menos gasto o fatiga, este planteamiento esta directamente relacionado con el utilitarismo y
en él estan presente los antecedentes que apuntan a la productividad. (p. 4)

Por su parte Ahumada (1987), plantea que la importancia que adquirié el concepto de
productividad, se debi6 a la necesidad que tuvieron los paises de utilizar lo més eficiente y racional
posible los recursos productivos, ademas de la relacién que guarda con el bienestar de la poblacion,
en particular sobre los niveles de ingreso real y empleo, a pesar que la productividad del trabajo es
una medicion parcial, ya que esta refleja el efecto conjunto de diversos factores interrelacionados

entre si como la innovacién tecnoldgica y cambios en el capital.

La productividad tiene que ver con los resultados que se obtienen en un proceso o un
sistema, por lo que incrementar la productividad es lograr mejores resultados considerando los
recursos empleados para generarlos. En general, la productividad se mide por el cociente formado
por los resultados logrados y los recursos empleados. Los resultados logrados pueden medirse en
unidades producidas, en piezas vendidas o en utilidades, mientras que los recursos empleados
pueden cuantificarse por nimero de trabajadores, tiempo total empleado, horas maquina, etc. En
otras palabras, la medicion de la productividad resulta de valorar adecuadamente los recursos

empleados para producir o generar ciertos resultados. (Gutiérrez Pulido, 2014, p. 20)



Numerosos paises muestran situaciones preocupantes de inflacién, desempleo y escasez,
gue hacen necesario orientar esfuerzos para incrementar la productividad. Honduras es uno de los
paises de Centroamérica con los menores niveles de productividad laboral, superando Unicamente
a Nicaragua, asi lo evidencia el informe Estado de la Region denominado “Centroamericana,
estadisticas 2014”, donde Panama se posiciona como la nacién donde ciudadanos generan la mayor

cantidad de recursos de manera individual. (Cerna, 2014)

Garcia Jimeénez (2012) habla sobre la importancia de considerar el tiempo como un pilar
mas de la productividad de las empresas, en este sentido se estable que el orden es primordial para
hacer del tiempo un elemento productivo dentro de la empresa, considerando que trabajos son
importantes y se les debe brindar mayor atencion, asi mismo indica que las reuniones de trabajo
no son efectivas si no las lleva a cabo la persona apropiada para considerar el factor tiempo
invertido y su equivalente monetario, es decir la pérdida de tiempo en reuniones representa
pérdidas financieras para las empresas. Segun un estudio el 50% de las reuniones son

improductivas, esto representa una pérdida de 800,000 délares al afio en Estados Unidos.

1.1.3 Entorno de la Comunicacion Organizacional

La comunicacion organizacional, constituye un campo relativamente joven, comienza a
hablarse de comunicacion organizacional en los afios cincuenta del siglo XX, pero no es hasta la
década de los setenta que se manifiesta como disciplina al adquirir un corpus independiente en el
campo de las ciencias sociales con la aparicion de la obra “Comunication Within Organizations”

del autor norteamericano Charles Redding, a quien se considera el padre de la comunicacion



organizacional. La denominacién de la comunicacién organizacional se utiliza en los Estados
Unidos y Canada principalmente, en Europa se le denomina Comunicacién Institucional y en

América Latina se aplican ambos términos indistintamente. (Diaz Pérez & Guzman, 2014, p. 13).

La comunicacién es una herramienta mas para la operatividad y crecimiento integral de la
empresa, es fundamental como soporte a los procesos internos del dia a dia de las empresas. Esta
afirmacion es cierta y por supuesto aplica plenamente al &mbito de las organizaciones. Desde esta
perspectiva la comunicacion organizacional es el conjunto total de mensajes que se intercambian
entre los integrantes de una organizacion y entre esta y sus diferentes publicos externos, este
intercambio de mensajes se da de muchas maneras y utilizando una amplia variedad de canales.
(Andrade, 2005, pg.15). EI conjunto de mensajes debe ser comunicados de manera clara y
comprensible para que se genere un resultado productivo a todos los involucrados en el proceso

de comunicacion.

Scheinsohn, (2011)Explica que:

La comunicacion no es “solo un problema de comunicacidon”. Las cuestiones de comunicacion
traspasan sus fronteras para transformarse en asuntos de indole social, politica y/o diplomatica;
pueden llegar a afectar la seguridad nacional y la solidez, estabilidad y supervivencia de
cualquier sistema. Asimismo, las probleméticas de comunicacion tienen la capacidad de
provocar crisis a escala global y generar dafios severos. (pp. 49-50)

La comunicacion estd intimamente ligada a toda actividad propia de la vida productiva
de cualquier organizacién y requiere de la incorporacién de nuevos modelos organizacionales
y de gestién. Las organizaciones cada vez otorgan mayor importancia a la comunicacion 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 empresas ya sean pequefias, mediana y grandes 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 empresa y sus servicios.

Los mercados estan cada dia mas competitivos, las empresas hacen uso de todos los
medios, estrategias 0 recursos que encuentran en su camino para impulsar sus empresas; atras
quedaron los dias en lo que con innovacién y calidad las empresas podrian garantizar su
permanencia y éxito en los mercados, es por esta razén que la comunicacidn se constituye en
una herramienta estratégica, que los funcionarios de las empresas no deben desconocer, debido
a que la comunicacion es una herramienta operativa utilizada para optimizar la relacion entre

el personal y para lograr un posicionamiento de imagen y mejoramiento del servicio.

A nivel mundial la comunicacion organizacional ha sido uno de los ejes fundamentales
para enfrentar los retos concernientes a expansion en los mercados, globalizacion, la calidad y
la competitividad. Ante estos retos la vision empresarial no solo debe estar sustentada en el
paradigma de economia, produccion y administracion que ha marcado el accionar de las
empresas. A este debe incluirsele la comunicacion, la cultura y la identidad como nuevos ejes
de la accion empresarial, ya que estos tres aspectos constituyen el sistema nervioso central de
todos los procesos de la dindmica integral de una organizacién. Desde esta perspectiva la
comunicacién se constituye en esencia y herramienta estratégica para los procesos de
redefinicién de las relaciones de la organizacion con el entorno, la interaccion con sus publicos

tanto internos como externos y la definicién de identidad.



A medida ha evolucionado la comunicacién organizacional, las empresas consideran
que con ella se logra afrontar la globalizacidn y asi obtener un mayor desarrollo organizacional.
Con una buena comunicacién la forma de pensar y de actuar a nivel interno y externo de la
organizacion genera un cambio en el comportamiento humano, actitudes positivas, decisiones
acertadas, soluciones de problemas y trabajo colaborativo. Los principales encargados de la
comunicacién dentro de las organizaciones, deben tener en cuenta una serie de elementos a la
hora de iniciar un proceso de comunicacién, que influyan en la percepcidn, la personalidad, las
emociones de cada individuo a su vez que aporten aprendizaje, satisfaccién laboral. (Contreras,

2012).

En funcion de un estudio realizado para diversas empresas del sector manufacturero en
la zona fronteriza del noroeste de México, basado en la efectividad de las compensaciones, la
satisfaccién del trabajador y las dimensiones del ambiente laboral, se concluy6 que se fortalece
el ambiente de trabajo con una comunicacién abierta y accesible entre trabajadores y jefes, asi
mismo que la percepcion de apoyo que los empleados perciben de la empresa, se refleja en el
nivel de involucramiento que se permite al empleado y en cuanto a la toma de decisiones que
les afectan directamente, asi como retroalimentacion del trabajo y el sentirse valorados.

(Madero Gémez, 2011, pp. 95-96).



1.2 Definicion del Problema

La variacién de la productividad interna en CREA se vincula con diferentes factores,
uno de ellos, es la comunicacidn organizacional que se implementa en la empresa, a través de
diversas herramientas y medios. La productividad estd directamente relacionada con el
crecimiento de la empresa que vuelve mas competitiva a CREA en su rubro, de esta manera la
estrategia de comunicacién es un aspecto relevante a considerar en la medicién de la
productividad que la empresa ha mostrado en cada uno de sus niveles operativos y como esto

ha generado un impacto en el alcance de sus objetivos y metas organizacionales.

1.2.1 Preguntas de Investigacion

e ;Cuales son los procesos de comunicacién organizacional con los que cuenta CREA?
e ;Qué nivel de productividad generan los procesos de comunicacion organizacional?
e (;COmo se desarrolla la estrategia de comunicacion organizacional en CREA?

e ;CoOmo impacta la productividad interna de CREA en el desarrollo organizacional?



1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo General

Medir el nivel de productividad interna que genera la comunicacion organizacional en CREA.

1.3.2 Obijetivos Especificos

e Identificar los procesos de comunicacion organizacional de CREA.

e Determinar el nivel de productividad generado por los procesos de comunicacién
organizacional de CREA.

e Conocer el proceso de planificacidén para la creacion de estrategia de comunicacién.

e Evaluar el impacto de la productividad interna en el desarrollo de CREA.

1.4 Justificacion

La productividad es un factor esencial para el desarrollo y crecimiento de las empresas,
en funcién de esto se considerd que la comunicacién organizacional es uno de los factores que
permiten alcanzar niveles de productividad necesarios para que las organizaciones se
mantengan rentables en el tiempo, de esta manera se consideré medir la productividad interna
en funcion de la estrategia de comunicacion que CREA genero a nivel institucional para el

desarrollo de sus operaciones, de manera que se pueda medir como la productividad es
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impulsada a través de la implementacion de una adecuada comunicacién organizacional, para

alcanzar los objetivos y metas de la empresa.

Dicha investigacion se llevo a cabo para aportar a la empresa informacion acerca de como
enfocar una comunicacién organizacional para el fortalecimiento de la productividad interna
de CREA, contribuyendo a la toma de decisiones en los planes estratégicos que la empresa
realiza anualmente y en sus métodos de comunicacion a nivel interno, de manera que puedan
conocer los resultados que en los tres ultimos afios ha generado sus estrategias de
comunicacién, con el objetivo de poder re-direccionar su norte estratégico para alcanzar
mejores resultados a nivel de productividad interna, contribuyendo al crecimiento integrar de

la empresa y fortalecimiento de vinculos con sus publicos de interés.

11



CAPITULO Il. MARCO TEORICO

2.1 Situacién Actual

2.1.1 CREA

CREA, es una agencia de publicidad que inicia sus operaciones en el mercado hondurefio
en 1992 en la ciudad de San Pedro Sula, Honduras y en 2007 es adquirida por Grupo Comercial
de Comunicaciones y se afilia a la red mundial de DRAFTFCB, trasladando sus operaciones y
gerencia a la ciudad de Tegucigalpa donde funciona en la actualidad, cuenta con 20 empleados

que se distribuyen en las diferentes areas de la empresa.

Mision
Encontrar en la simplicidad, las ideas que dejan marca en los consumidores, para inspirar, influir

y transcender con valores

Razén de ser

La misién estd fundamentada en dos pilares, la primera “para que” para inspirar en cada
una de sus acciones a sus publicos, para influir de forma positiva en el fortalecimiento de las
marcas y para trascender en cada una de sus acciones, de manera positiva. La segunda “Como” la
misién enfatiza que todo el trabajo realizado sera con valores que rigen el comportamiento y
personalidad del equipo de la empresa y los stakeholder con los que interactia, desde clientes,

hasta proveedores.
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En este sentido CREA, ha establecido lo anteriormente descrito como su meta vision (Ver Anexo
2), de manera que se une la vision y misién en un consolidado que genera impacto, entendimiento

y reconocimiento a nivel interno de la empresa y trasciende hasta sus stakeholder.

Labor o actividad en el mercado: Llegar a los consumidores a través de ideas entendibles y

faciles de recordar, que generan un impacto a tal nivel que inspire y trasciendan.

Vision

Inspirar, influir y trascender con valores.

Valores

e Integridad

e Honestidad
e Compromiso
e Lealtad

e Trabajo en equipo

e Justicia
e Solidaridad
e Respeto

e Transparencia

e Superacidn
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El establecimiento de valores se formé con base a los principios morales y de

comportamiento que deben formar parte de los miembros de la empresa.

Estructura General

La agencia de publicidad tiene una estructura basicamente horizontal, es decir, ningin

departamento es mas importante que otro.

DIRECTOE.DE
ARTE
DIEECTOR
CEEATIVO

DEPARTAMENTO
DE CREATIVIDAD

DIEECTOR. DE DEPARTAMENTO
MEDIOS DE MEDIOS

DIEECTOE DE DEPARTAMENTO
CUENTAS DE CUENTAS

DEPARTAMENTO
\ DE TRAFICO

\

| DEPARTANMENTO
DE INFORMATICA

GERENTE DEPARTAMENTO
FINACIERO DE CONTABILIDAD

Figura 1. Organigrama CREA

Fuente:(Osorio, 2017b)
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Gerente propietario: Realiza la funcion de planificacién estratégica para la agencia,
establece la cantidad de ingresos que la agencia debe generar en periodos determinados,
trabaja de la mano con recursos humanos para desarrollar nuevas gestiones de administracion

de personal.

Gerente General: Ejecuta la planificacion estratégica establecida por el gerente propietario
y pone en marcha los planes de accién definidos, asi mismo coordina cada uno de los

departamentos de la empresa.

Gerente financiero: Realiza gestiébn administrativa contable, se encarga del control

financiero y fiscal de la empresa.

Gerente de recursos humanos: Ejerce el control del personal, contrataciones, despidos y

comunicacion interna,

Director creativo: Responsable del departamento creativo, planea y desarrolla la estrategia

creativa de los diferentes medios.

Director de arte: Dirige el departamento de arte en donde se plasman las ideas creativas
mediante Story Boards, Bocetos, Dummies, fotografias, logotipos, etc. Igualmente produce

los materiales finales.

Departamento creativo: Creatividad es el area de la agencia que crea los mensajes

publicitarios. Se dice que sustenta a la agencia en el sentido de que desde alli salen las ideas
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que luego se venden al cliente. EI departamento de arte plasma la creatividad en los disefios

para grafica, via publica y deméas medios.

Director de medios: Disefia la estrategia de medios en donde se insertara la campafa,

negocia y contrata los medios adecuados.

Departamento de medios: Es el departamento responsable de planificar la estrategia de
medios y cdmo llegar a ella. Eso implica seleccionar el mix de medios mas conveniente para

la campafia. También es responsable de negociar los mejores costos para los clientes.

Director de cuentas: Se encarga del departamento de atencidn al cliente, analiza y determina
las necesidades de comunicacion del cliente y desarrolla la estrategia de comunicacion. Al
ser responsable del equipo de cuentas es el conocedor de la estrategia de marketing de sus
clientes y también realiza los siguiente:

e Elabora o supervisa los briefings.

e Controla el trabajo que la agencia realiza para los diferentes clientes.

e Asigna los trabajos dentro de su equipo.

Departamento de cuentas: Analiza las necesidades de los clientes.

e Elejecutivo tiene que aprender mucho del negocio del cliente para quien esté trabajando.
e Puede recomendar investigaciones cuando fuera necesario y debe concurrir a ellas.

e Analiza, conjuntamente con el cliente, los posibles problemas de comunicacion del

producto. Acompafia la creacion del mensaje y se involucra con él.
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e Vende las ideas creativas al cliente.

e Una vez culminada la campafia publicitaria puede analizar los resultados con el cliente.

Departamento de trafico: Lleva a cabo una labor de control interno de los procesos que se
ponen en marcha para realizar las diferentes campafias en las que trabaja la agencia,
mejorando asi la organizacion y la coordinacidn general, coordinando el flujo de trabajo en
el departamento de creatividad, ademés realiza gestién directa con proveedores para

producciones que los clientes solicitan.

Informéatica: Realizan el mantenimiento del equipo y los sistemas operativos de la empresa,
asi como la asistencia a los usuarios cuando se requiere, asi mismo se encargan de las
innovaciones en el sistema iCom que se establece como el sistema operativo para el

desarrollo de trabajo en la empresa.

Contabilidad: Se ocupa de la gestion financiera de los clientes, de los pagos a colaboradores
y proveedores contratados para cada campafa, de la politica financiera de la agencia, la

contabilidad y el control presupuestario.(Osorio, 2017)

2.1.2 Comunicacién en CREA

La linea de comunicacion interna se direcciona en dos vias, vertical descendente de la
gerencia general hacia cada una de las direcciones y estos a su equipo de trabajo, horizontal

entre las siguientes areas; departamento de medios, cuentas, arte y creatividad, trafico,
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contabilidad, informatica y logistica, de manera que las unidades de trabajo estan

interrelacionadas en proceso de trabajo hace a las unidades dependientes unas de otras.

CREA, pertenece al Grupo Comercial de Comunicaciones, la cual cuenta con
unidades especiales de comunicacién general y especifica a toda la empresa, estas unidades
son gerente general y recursos humanos local y regional, a través de estos niveles se realiza
una continua labor de comunicacién organizacional con la finalidad de alcanzar objetivos
establecidos por la agencia asi como su meta vision (inspirar, influir y trascender), este
sistema de comunicacion nace con la administracion misma y se establecen los parametros a
través de los cuales se llevara a cabo todo comunicacion interna y externa para la empresa.

(«FCBCREA®, 2017)

La comunicacién generalmente se realiza a través de diferentes vias, como ser; correo
electronico, campafias especificas, encuestas sobre el clima laboral, sefializacién de normas
y conductas, manual de comportamientos, entre otros. Toda esta comunicacién con un tono
sencillo y entendible para que sea de facil comprension y aplicacién. La comunicacion
cumple con diferentes finalidades, entre ellas se pueden mencionar, informativa, operativa,
de convivencia, motivacion, trabajo en equipo entre otras, la finalidad es cumplir la mision,

vision y valores de manera que todo el equipo esté involucrado en lograr tal fin.

El mensaje es flexible y aplicado en casos especificos a areas o departamentos que
necesitan la informacién, de esta manera existe dentro de la empresa comunicacién general

para todos los niveles y comunicacién segmentada por &reas o departamentos a los cuales se
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les debe informar algo referente a su gestion. La comunicacién organizacional dentro de
CREA es de mucho beneficio para socios, accionistas, duefios y publico en general, los
beneficios son: aceptacion del mensaje enviado, anticipacion e involucramiento con el
cambio. Todas estas acciones estan en constante evaluacion y control de manera que se pueda

medir la efectividad y resultado obtenidos. (Osorio, 2017)

greerlzrrzlosy nivel interno, de manera negocio incluye P comprender y
tal que se pueda logran los lineamientos : sobre todo
humanos, es q pue g encuestas de clima
la congruencia con el de la B comprometerse
la encarga de ¢ g Al 2 laboral, sefializacion de S
| mensaje y fin que el comunicacion comportamiento dentro con los objetivos
l grupo persigue, la interna. P que la

i i0 de las oficinas, manual : -
comunicacio 5 BTRERE G
de conducta, etc.

0 interna comunicacion interna es
: constante. JEQICER

Figura 2 Proceso de comunicacion CREA

Fuente:(Osorio, 2017)

2.1.3 Analisis del Entorno

2.1.3.1 Microentorno

Productosy servicios: El mercado al cual esta dirigido el servicio que presta CREA,

es empresa privada y publica que necesitan dar a conocer sus productos, sus servicios, sus
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valores, empresas que necesitan trascender en el rubro que se encuentran. CREA pone a
disposicion de sus clientes nuevas estrategias de comunicacién, nuevos conceptos
publicitarios, apertura de espacios para generar experiencias diferentes a la marca, con la
participacion de un equipo de profesionales capacitados y constantemente actualizados sobre

procesos.

Los productos especificos de CREA son:

e Disefio y creatividad de campafas publicitarias
o Disefios de conceptos de comunicacién

e Creacion de publicidad digital

e Estrategia de medios.

La agencia se distingue por la basqueda constante de nuevos retos y formas de
trabajar, retando asi mismo a su cartera de clientes, con propuestas novedosas y diferentes,
de manera que se arriesgue en nuevas formas, concepto y estrategias de comunicar los
mensajes que cada una de las marcas necesitan dar a conocer a sus clientes, es por esto que
se expande actualmente en el rubro de la comunicacién digital, por el auge que tiene este
canal, CREA en el 2016 se certificada con Inbound Marketing, para la implementacion de

mejores estrategias de comunicacion digital a sus clientes. (Osorio, 2017)

Competidores: En la ciudad existen aproximadamente 8 agencias miembros de las
Agencias Publicitarias Hondurefias Asociadas (APHA) y boutiques creativas emergentes, asi

mismo agencias que prestan servicios de relaciones publicas, entre ellas tenemos:
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e BBDO e Calderén publicidad

e TBWA e Mass publicidad

e PHD e Publicidad comercial
o Excell Ogilvy e Dementes publicidad
e Logica publicidad e Grupo Tribu

e 4am e Avance publicidad

e Lafuga e Geénesis publicidad

e MCCANN Erickson e abece&ASOC

e Publicistas e Estrategia

La mayoria de estas agencias de publicidad ofrecen los mismos servicios, sin embargo
existen agencias que se encuentran en el proceso de crecimiento e incursion del mercado,
algunas con enfoques y rutas diferentes que a la vez diversifica el mercado en varios modelos
de negocio, donde en ocasiones grandes agencias incursionan en el modelo agencias
integrales con los modelos 360° en donde existe una agencia central con modelos de
negocios especializados que complementan las necesidades de algunos clientes y se
encuentran bajo otro nombre pero haciendo parte del portafolio de una agencia. (Osorio,

2017)

CREA, se diferencia de su competencia por sus tarifas de precios competitivos en
relacion a servicio que las demas agencias cobran en el mercado, creatividad y atencién

personalizada para cada cliente. La competencia que la agencia enfrenta, es fuerte, esta en
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constante cambio, es por eso que la comunicacién hacia esta, es basicamente de
reconocimiento, es decir, exhibir los triunfos que la agencia ha obtenido, de manera que la

competencia pueda reconocer a la agencia como un punto de referencia en la industria.

Pablicos: Juegan un importante papel para la agencia, en este sentido por el impacto
qgue los mismos generan a la operatividad de la empresa, asi que se busca mantener una
relacién cordial, honesta, transparente y de respeto a cada uno de ellos. La agencia se rige
por las leyes de regulacion que el gobierno establece, establece alianzas estratégicas con el
rubro financiero, busca la proyeccién social y el respeto a la ciudadania en cuanto a la forma
en que sus marcas se comunican, de manera interna inyecta a su equipo una mision clara y
entendible para cada accidn, inspire e influya con valores y sobre todo trascienda como algo

positivo.

Clientes: La agencia cuenta con una amplia cartera de clientes:

e Banco Promerica

e Popeyes Honduras

e Responsabilidad Social Empresarial de INTUR
e Pollo Campero

e Chorches Chikens

e Circle K
e Mazda
e Bimbo
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e Bticino

e Super Repuestos

e Laboratorios Médicos

e Camosa,

e Delcampo International School

e Detektor

e Tica bus

Las necesidades que cubre CREA a sus clientes es basicamente la necesidad de ser conocidos,

recordados, admirados y seguidos por parte del pablico meta.(Osorio, 2017)

El cliente para la agencia tiene un papel protagonista, independientemente el rubro
del que se trate por la variedad y singularidad de la cartera de clientes, es asi como la agencia
enfoca la mayoria de sus esfuerzos en satisfacer a los clientes, cumpliendo con sus
solicitudes, proponiendo lineas de accién funcional, es decir el cliente es para la agencia lo
mas importante. Por ello se mueve los recursos financieros de la empresa en constantes
capacitaciones para ofrecer al cliente una experiencia de profesionalismo, calidad e

innovacién con constantes cambios de valor para las marcas.

Proveedores: Representan uno de los stakeholder mas importantes para la agencia,
en vista que son los que, en la mayoria de los casos, plasman la estratégica de comunicacion
que la agencia vende al cliente. La empresa busca mantener una relacién cordial y de
beneficio mutuo de manera que los proveedores conozcan lo importantes que son para la

empresa y que se les considera y valora en todo momento, sin embargo en algiin momento
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del proceso se pueden presentar contra tiempos problemas y es aqui cuando el equipo interno
de la empresa juega un papel estratégico vital ya que la amistad Agencia-Proveedor ayuda
en la mayoria de los casos a solucionar los problemas, de manera que el cliente reciba un
producto final igual o mejor al esperado. Asi que la estrategia de “amistad” con el proveedor

es la que permite mejores resultados para el cliente, la agencia y el proveedor mismo.

2.1.3.2 Macroentorno

Ambiente demografico: Sobre este factor la agencia tiene una debilidad no posee
presencia en todas las principales ciudades del territorio nacional, y esto conlleva a la pérdida
de oportunidades de negocios sin dejar de lado que aln sin contar con presencia fisica en las
ciudades mas importantes, CREA incluye en su cartera de clientes marcas que no se
encuentran en el pais, ya que a través de los avances en tecnologias de la comunicacion se
realizd la apertura para realizar negocios dentro y fuera de las fronteras tanto locales como

internacionales.

Ambiente econdmico: Este es un factor duro para le agencia, ya que no se puede
controlar ni medir, asi que sus fluctuaciones generan cambios para bien o mal de las
operaciones de la empresa, para bien si la inversion aumenta, pero para mal si esta disminuye.
En este aspecto la agencia cuenta con un plan de ingresos proyectados por periodos, con la
inclusion de posibles desfases por la economia fluctuante del pais, de manera que se tomen
acciones concretas en el caso de una baja fuerte en la inversion. CREA, se ha visto envuelta

en este proceso y los directores en este sentido ya cuentan con rutas de accién para hacer
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frente a las crisis, sin afectar el punto de equilibrio de la empresa, reforzando la productividad

a través del costo de horas hombre.

Ambiente tecnoldgico: La agencia enmarca sus esfuerzos en investigaciones de
mercado para conocer comportamientos del consumidor y de esta manera identificar la
posibilidad de nuevos mercados, asi mismo invierte en mejoras interna, basada en
capacitaciones y certificaciones para las diferentes areas operativas, asi como adquisidor de
tecnologia tanto en software como en hardware, que le permiten optimizar y agilizar sus
procesos operativos y comunicacion internos para entregar mejores resultados. Asi que a
pesar que es un campo de accién sobre el que no se tienen control, ya que depende de las
acciones externas, la agencia estableces estrategias para mover a su beneficio la tecnologia e

informacion disponibles.

Ambiente politico: En este sentido las agencias se rigen por la regulacién de las
Agencias Publicitarias Hondurefias Asociadas, asi que los cambios que esta efectué deben
ser acatados rigurosamente por la empresa. El sometimiento a las regulaciones que dicta el
gobierno y los entes reguladores de la agencia, es lo que se practica, de manera que se pueda
identificar la empresa como cumplidora de la ley, asi mismo mantener una imagen de orden
y respeto por las leyes nacionales e internacionales. En la medida que la agencia cuenta con

orden a nivel estatal, su productividad no se afecta.

Ambiente cultural: En este aspecto la preparacion de la agencia se basa en gestiones
de relaciones publicas, para hacer frente a opiniones de peso que pueden representar un
problema para la empresa o sus clientes, manteniendo su buena reputacién ante la sociedad
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y gobierno en funcién del cumplimiento de sus deberes y obligaciones, de manera que no se
deja espacio a especulaciones o escandalos en los que se pueda ver afectada la imagen y

reputacion que la agencia ha construido en el transcurso de los afios.

2.1.4 Productividad interna en funcion de comunicacidn organizacional

Las capacidades se refieren a las habilidades de una compafiia para coordinar sus
recursos y aplicarlos para el uso productivo. Estas habilidades radican en sus reglas, rutinas
y procedimientos, es decir el estilo y la forma en que toman sus decisiones y sus procesos
internos para alcanzar los objetivos organizacionales. De manera méas general las capacidades
de una compafiia son el producto de su estructura organizacional: procesos, sistemas de
control y sistemas de contratacion, estos especifican como y donde tomar las decisiones, el
tipo de comportamiento que se debe recompensar y las normas y valores culturales de la

empresa. (Hill & Jones, 2009).

Por lo anteriormente mencionado se estima que la productividad depende de la
capacidad de administracion con la que se efectla, en este sentido son los directivos los
responsables de hacer cumplir la productividad dentro de los procesos de la empresa, de
manera que se logran alcanzar los objetivos organizacionales, los ejecutivos deben
implementar ademas de sus conocimientos intelectuales, mentalidad positiva para hacer
frente a los retos u obstaculos que se presentan dentro de la organizacion, asi mismo deben
ser capaces de fomentar el trabajo reciproco, en este sentido que los empleados sean
eficientes y devenguen con su buen trabajo el salario que la empresa esta remunerando, de

manera que ellos se sientan retribuidos y la empresa reciba lo mejor de su capacidad
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intelectual y emocional. (Bain, 1985a). Los directivos deben comprender que lo que esta
fuera de su control no es motivo para generar desgaste emocional, deben centrarse en los
aspectos que se pueden controlar y medir, para minimizar impactos de los aspectos que estan

fuera de su control.

Lefcovich (2009) menciona que para lograr un mayor nivel de productividad se debe
incluir las personas y el estudio de métodos y tiempos, asi como contar con la intervencidn
de una gerencia flexible que responda positivamente a los momentos que se presenten fuera
de lo establecido en los métodos normales de trabajo, es decir que no se encapsule en una
verdad absoluta, de esta manera se permite enfrentar positivamente los cambios, asi mismo
establece que afectan la existencia de un organigrama con muchos niveles jerarquicos y poca
0 ambigua comunicacion entre jefes y empleados, porque esto representa un obstaculo a la
comunicacion eficaz, considera también un impedimento los gerentes poco comprometidos
con los objetivos de la empresa, asi como el mando centralizado en pocas personas, es decir

comunicacién completamente vertical.

Al interior de las organizaciones, medir la productividad de la comunicacion se
constituye en una tarea compleja. Desde el punto de vista del recurso humano, una gestion
adecuada de comunicacidn interna puede contribuir a mejorar el indice de productividad si
logra mejores sistemas de interaccion personal y laboral. Cuando de comunicacién externa
se trata, la productividad debe estar ligada a la aceptacion entre el publico tanto de los
productos o servicios que ofrece como de la imagen que proyecta la organizacién como actor

dentro del tejido social y econémico. (de Reyes, Lépez Jiménez, & Aguilera, 2006, p. 154).
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2.1.5 Relaciéon de CREA y la productividad en funcién de la comunicacion

organizacional.

CREA dispone de areas capacitadas para llevar a cabo la comunicacion interna de
manera que se potencialicen los talentos internos de su personal, conscientes que el personal
es importante para obtener los resultados esperados en su planificacion, se denota el potencial
de cada uno de sus miembros para que puedan contribuir a la productividad interna en cada
uno de los procesos. Para ello se han establecido diferentes procesos, uno de ellos es la
evaluacion anual que se realiza al personal, en la cual se miden dos factores, la capacidad de
responder a las exigencias intelectuales que el puesto de trabajo exige y la capacidad
emocional que tiene la persona para relacionarse con sus compafieros de trabajo a nivel de
profesionalismo y empatia, el segundo proceso es la evaluacion de medicién para determinar
la capacidad productiva de la persona ya que la alta gerencia cree que el ambiente laboral es

influenciado por las emociones y es a este que se le asigna el puntaje mas alto.(Osorio, 2017)

CREA busca de esta menara establecer un ambiente de trabajo mas agradable para
que las exigencias intelectuales fluyan adecuadamente y contribuyan a la productividad y
desarrollo de cada area de trabajo, de manera que se refuercen los valores y la meta vision de
la empresa, que se fundamenta en tres pilares; “Inspirar, Influir y Transcender” de manera
que los colaboradores vivan y hagan propios la meta vision, constituyendo esta en una parte
fundamental de la estrategia de comunicacidn que la empresa ha establecido para propiciar
productividad en todos los procesos.

CREA ha incorporado acciones de comunicacién que le permitan mejorar resultados

operativos incluyendo la productividad interna, permitiendo una cultura de apertura a
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cambios y mejoras que se puedan agregar para continuar avanzando en el proceso de mejora
continua, CREA se define como una empresa abierta a cambios significativos y que
representen un beneficio para sus colaboradores para los objetivos de la empresa, hacer parte
a los empleados del cambio e incorporar su filosofia de una manera comprensible para su
pronta aplicacion, representa un pilar importante para el desarrollo de la productividad de la
empresa, (Osorio, 2017b). Por esta razén es importante medir la productividad interna en el
transcurso de los Ultimos tres afios para introducir nuevas estrategias de mejora para el

funcionamiento de la misma.

CREA, cuenta con una Intranet de Grupo Comercial de Comunicaciones ICOM, para
procesar la informacion de trabajo para cada area, el sistema es alimentado inicialmente por
los ejecutivos de cuenta quienes generan 6rdenes de trabajo que deben realizar el
departamento creativo, estas drdenes son aprobadas por el departamento de trafico, quien
ademas se encarga de realizar presupuestos y gestiones contables relacionados directamente
con las solicitudes de trabajo requeridas por los clientes. El departamento de trafico canaliza
la informacion y la transfiere al drea de disefio y creatividad, una vez que estos terminan el
trabajo requerido, notifican a trafico que el trabajo fue finalizado y que estan disponibles para

recibir nuevas 6rdenes de trabajo.

Asi mismo se realizan reuniones semanales para verificar la carga de trabajo por area
de manera que se planifique en funcidn de prioridades, este proceso ayuda en la gestién del
gjecutivo de cuentas para negociar tiempo con los clientes en caso que la carga de trabajo no
permita realizar las solicitudes en el tiempo que el cliente lo requiere. De esta forma se realiza

actualmente el proceso de comunicacién interna referente a las solicitudes de trabajo
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efectuadas por los clientes. La comunicacion interna a nivel institucional esta basada sobre
motivacién, empoderamiento, trabajo en equipo entre otros, esta la canalizan a través del
departamento de recursos humanos y gerencia general, la administracion es de “Puertas

Abiertas” en este sentido se proporciona apertura de comunicacion entre jefe y colaborador.

2.2 Productividad

El tiempo se estable como un impértate factor a medir cuando se habla de
productividad, la relacion es entre menos tiempo lleve obtener los resultado de un trabajo,
mas productivo es este, asi mismo la relacion se da entre la cantidad de bienes que se
producen y la cantidad de recursos que se invierten para lograr el producto final, en este
sentido se hace referencia a recursos humanos, materiales y universales como el tiempo, se
vuelve de esta manera un factor a considerar en los niveles gerenciales para toma de
decisiones e implementacion de procesos, estdndares, rutas de accion y movimiento
estratégico de personal, es importante considerar que generalmente la medicion se realiza a

nivel técnico y practico con datos de medicion cuantitativos. (Prokopenko, 2009)

Biasca (2006) “Tanto en la macro economia como el micro economia se refieren a la “funcion
produccién” esta funcion indica como se realiza el proceso de transformacion de entradas en
salidas de un sistema.” (p. 111).

Gutiérrez Pulido (2014) menciona que la productividad se mide a través de dos
componentes, eficiencia y efectividad, es decir hacer las cosas bien con los recursos

disponibles, pero ademas hacerlo reduciendo tiempos o recursos obteniendo mejores
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resultados de los esperados. De manera que se puede incrementar la productividad a través
de mejorar la eficiencia, disminuyendo la cantidad de tiempo desperdiciado y el incremento
de la eficacia que tiene como propoésito la optimizacién de la productividad, la cual se
construye con capacitacion y entrenamiento al personal, de manera que se debe procurar
multiplicar la eficiencia por la eficacia para generar un aumento de productividad y
considerar que el error no siempre es humano, los procesos y sistemas deben estar bien
definidos porque son ellos los que originan la productividad, en este sentido mas del 90% de

las fallas estan fuera del control humano.

2.2.1 Ventajas de la Productividad

La productividad garantiza que aumente la calidad en los procesos y trabajo realizados
dentro de la empresa, y esto genera un bienestar comun entre los trabajadores al sentir que
su trabajo esta reflejando excelencia lo que permite que aumenta la satisfaccion profesional
y laboral, asi mismo la empresa garantiza un buen servicio y la elaboracién de productos de
calidad a sus clientes, de esta forma se genera una reaccién en cadena ya que los clientes se
sienten satisfechos y bien atendidos y los empleados se encuentran contentos con su trabajo,
esto también impacta en la reduccidn de costos para los procesos operativos y el aumento de
competitividad para la empresa por buenos resultados en el mercado de su rubro. (Deming

& Nicolau, s. f.)

La productividad impacta directamente en el estilo de vida de los empleados y en su

aumento o disminucién de beneficios personales, el mejoramiento de la productividad
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procede aumentos directos de los niveles de vida cuando la distribucion de los beneficios de
la productividad se efectia conforme a la contribucidn, no seria erroneo indicar que la
productividad es la Unica fuente mundial importante de un crecimiento econémico, un
progreso social y un mejor nivel de vida reales, en este sentido si un aumento de costos es
absorbido por la empresa, sus beneficios disminuiran, lo que implica mantener los costos de
produccion estables mediante la disminucion de salarios reales, (Prokopenko, 1991, pp. 6-7).
Esto hace referencia a despidos directos del personal que se encuentre en niveles bajos de

produccién o que no son piezas fundamentales para la continuidad operativa de las empresas.

La productividad en las agencias de publicidad forma parte vital para el crecimiento
y desarrollo de marcas que hacen de las agencias sus aliados estratégicos para posicionar sus
productos y aumentar sus ventas. El sector publicitario se ha convertido en uno de los sectores
de actividad que mas valor afiadido aporta a las empresas e instituciones a pesar de las crisis
econdmicas, nuevas tecnologias y medicidn de resultados, las agencias consolidaron su rol
de socio estratégicos de las empresas en la consecucion de sus objetivos de crecimiento,
ventas y expansion, de manera que las marcas les confia grandes cantidades de dinero con la
expectativa de un retomo beneficioso, en este sentido el crecimiento de una empresa depende
muchas veces de una buena agencia de publicidad. (Ignasi Ferrer & Medina Aguerrebere,
s. f., p. X1). La productividad de las agencias contribuye al aumento de inversién por parte

de los anunciantes, de manera que se genera también un beneficio econémico para la agencia.
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2.2.2 Factores que inciden en la productividad

Segun D. J. Sumanth (1994):

Inversion, el aumento de la inversidn en capital da como resultado un aumento en la
productividad.
Razon capital trabajo, ya que existe una estrecha relacidn entre ellas para afectar la
productividad.

Investigacion y desarrollo, la mayor parte de la investigacion y desarrollo esta enfocado
al desarrollo de productos y a resolver los problemas del ambiente méas que al
mejoramiento de la productividad.

Utilizacion de la capacidad, es decir el porcentaje de tiempo que se esta operando.

La vida del equipo.

Mezcla de la fuerza de trabajo.

Etica del trabajo, el nimero de horas trabajadas generalmente es menor al nimero de
horas pagadas.

Los trabajadores temen perder su empleo, los trabajadores por lo general se
encuentran recelosos de las mejoras a la productividad cuando no ha habido suficiente
comunicacion antes de que se pongan en marcha las mejoras.

Administracion, cuando se da planeacion y programacion deficiente, instrucciones
dadas a los empleados fuera de tiempo o con falta de claridad, falta de habilidad para
ajustar la cantidad de personal y sus obligaciones, falta de disponibilidad de herramientas,

falta de supervision.
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Se requiere de tres condiciones para que la productividad emerja, que el trabajador quiera
ser mejor, que actué en consecuencia y pueda ser mejor, las primeras dos se refieren al
elemento humano y la tercera al tecnoldgico, en este sentido el humano es responsable en un
50% de que emerja la productividad y el elemento tecnoldgico de la empresa representa el
otro 50%, ambos factores trabajan juntos para el aumento de la productividad, entendiéndose
la productividad es como un buen estado de animo que hace productivos a los trabajadores y
para ello es necesario que estos sientan que sus expectativas estan cubiertas de acuerdo a sus
formacion socio cultural, querer ser mejor es una actitud, actuar en consecuencia es unir todo
y hacer que funcione, poder ser mejor indica que se tienen los medios para lograrlo. (Herrera

Retiz, Martinez Lépez, & Villalobos Odaz, 2010).

Los factores que restringen la productividad son:

e La incapacidad de los dirigentes para fijar el tono y crear el clima propicio para el
mejoramiento de la productividad.

e Problema de los reglamentos gubernamentales.

e Eltamafioy la madurez de las organizaciones tienen un efecto negativo sobre el aumento
de la productividad.

e Incapacidad para medir y evaluar la productividad de la fuerza de trabajo.

e Los recursos fisicos, los métodos mediante los cuales se presenta y se lleva a cabo el
trabajo, asi como los factores tecnoldgicos actuan de forma individual y combinada para

restringir la productividad. (Bain, 1985)
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La productividad no se encuentra en un manual de instrucciones ya establecido para

todas las empresas, se aplica diferente a cada rubro y la importancia de los factores depende

de condiciones externa. Los economistas clasicos reconocieron que la acumulacion de capital

era el motor fundamental del crecimiento, llevando esto implicito el esfuerzo y sacrificio de

la generacién actual a favor de una mayor calidad de vida en el futuro, pero se estudiada esta

teoria se descubrié que el producto por trabajador estaba creciendo mucho més de lo que se

podia explicar mediante la acumulacién de capital, generando asi la contabilidad del

crecimiento, se hace importante entonces distinguir entre cantidad y calidad de la fuerza de

trabajo y asi como se califican distintos tipos de trabajadores, (Mas Ivars & Robledo

Dominguez, 2010, pp. 63-64) de manera que el capital humano se constituye en un

importante factor para medir la productividad.

El tiempo es otro factor a considerar al momento de referirse a la productividad y su
buena administracion depende de todos los miembros de la empresa. La linea que representa
el tiempo va desde el momento que el cliente hace el pedido hasta el momento en el que la
empresa recibe la suma de dinero correspondiente a dicho pedido, con una constante atencién
en esta linea se busca de forma permanente reducir su longitud activando los flujos, a todo
el personal se le pide orientar la mejora continua en funcién de estos objetivos, es decir el
sistema de produccién debe compenetrase con el mercado, los directivos deben tener una

fuerte sensibilidad como expertos en produccion, (Galgano, 2004, pp. 75-76). En este sentido
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se debe procurar cada una de las areas de la empresa funcionen de acuerdo a tiempos
optimizados de manera que aumente la productividad con un trabajo de calidad que genere
satisfaccién en el cliente y con la gestion adecuada en los niveles contables para el cobro

oportuno de dicho servicio.

La formacidon y el entrenamiento elevan o estdn relacionados directamente con la
productividad, le capital humano es crucial para el éxito de las organizaciones y se convierte
en una ventaja competitiva sostenible, dando como resultado el mejor retorno de la inversion,
asi mismo la capacitacién y la motivacion intervienen positivamente en la productividad, la
satisfaccion en el trabajo esta relacionado con los empleados altamente productivos y el valor
de la recompensa que los empleados obtendran por su desempefio esta relacionado con la
aptitud laboral y la percepcion que el esfuerzo seré recompensado. (Cequea & Rodriguez
Monroy, 2012, p. 1)

Por lo general se considera que un empleado bien remunerado genera con mayor
facilidad productividad laboral interna, pero esta afirmacion no es completamente cierta, L 0s
empresarios suelen medir errébneamente la productividad laboral como el cociente entre el
gasto global de la empresa en mano de obra y la produccién total. Como consecuencia de
ello, luego de un periodo de crecimiento econémico y de los salarios por encima de la
inflacion, el costo de la mano de obra pasa a ocupar un lugar importante en las estructuras de
costos de las empresas, sin que ello se refleje en un incremento de la productividad laboral,
el problema es que al enfrentarse a tiempos econdmicos dificiles el peso de la mano de obra
se sienta mucho més que antes. En ese escenario, es probable que los empresarios quieran
aumentar la productividad laboral y al mismo tiempo reducir la cantidad de trabajadores, para
mantener la rentabilidad de la empresa. (Noticias Financieras, 2014, p. 1). De manera que se
deben enfocar los esfuerzos para mejorar la productividad en otras areas no solamente en

buenos salarios.
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2.2.3 Mejoramiento de la Productividad

La productividad debe ser constantemente medida para encontrar &reas de mejora y
proceder con implementacion de mejores practicas, existen 6 ventajas en la retroalimentacion
objetiva como técnica para mejorar la productividad, primero se basa en datos que ya estan
generados, segundo proporcionarla es sencillo y requiere poca inversion de dinero y tiempo,
tercereo su uso tiene una buena validez. La retroalimentacion es un medio natural de control,
es decir requiere cambios menores en los procesos, cuarto, los resultados son evidentemente
rapidos, quinto, se puede implementar en establecimientos en donde pocas intervenciones
adicionales sean factibles, sexto, su uso refuerza los efectos de otras técnicas para mejorar la
productividad. (Kapelman, 1988, pp. 192-193). Desde este punto de vista se puede mejorar

la productividad a través de la comunicacién basada en retroalimentacidn objetiva.

El aumento de productividad en las empresas representa directamente una mejora en
la economia y sistemas de la organizacion, en este sentido los colaboradores se sienten
motivados a formar parte de procesos que aumenten la productividad porque intuyen que
recibirdn un beneficio laboral bajo el sistema de compensacién por el esfuerzo adicional que
estan prestando basado en el tipo de productividad marginal, ademas de esto los trabajadores
esperan recibir participacién en la productividad generada por sobre los esfuerzos
adicionales, basicamente los colaboradores esperar recibir compensacion econémica por el
incremento de productividad que la empresa obtenga, asi mismo el sistema econémico del
rubro de la empresa es impactado con el aumento de ganancias que la empresa esta generando
(Ginebra, 1962, p. 27) de manera que la productividad de las empresas debe generar un

sistema de recompensa real para los colaboradores.
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En la medida que las empresas reconocen la importancia de la productividad en sus
operaciones, surge la necesidad de realizar una planificacién adecuada que permita la
implementacion y sostenimiento de procesos productivos, esto implican el involucramiento
y compromiso de la gerencias y areas especificas para su implementacion, como ser un
director con influencia capaz de adoptar enfoques multidisciplinarios, tener habilidades
organizacionales y buena comunicacion con los colaboradores, asi mismo la incorporacion
de productividad debe contar con una perspectiva a largo plazo , de manera que los esfuerzos
se dirijan hacia un conjunto comuin de metas y los cambios se vuelvan partes del sistema de
operacion normal de la empresa, asi mismo se pueda hacer frente a la resistencia natural que
se presenta por algunos colaboradores de manera que la productividad forme parte de la

cultura de la empresa con el uso de diferentes métodos estratégicos. (Kapelman, 1988).

El trabajo continuo de los empleados en sus funciones los hacen estar mas
familiarizados a los procesos que los gerentes o duefios de las empresa, en este sentido es de
valor el involucramiento del empleado en la implementacion de la productividad, ademas de
que el impacto de decisiones a nivel del empleado le permite en caso de mala decision afectar
en un nivel mas bajo en comparacién a la decision general de nuevos métodos de trabajo, de
esta forma establecer programas de sugerencia de los empleados permite que se fortalezca la
organizacién, la productividad es beneficiada con la implementacién de programas de
sugerencias de empleados, esto genera motivacion en los empleados al ser parte de la
contribucion directa para el cambio hacia la productividad y contribuye significativamente a
el aumento de competitividad, eficiencia, eficacia y por ende de la productividad. (Tylczak,

1993).
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Los principios para mejorar la productividad son los siguientes:

e Calidad/perfeccion: En los procesos y el desempefio

e Orientacién hacia el cliente; Enfocados en deleitar al cliente no solamente satisfacerlo,
es decir generar un ambiente de trabajo con el personal enfocado en atender
diligentemente lo que le cliente necesita.

o EIl valor del empleado: Se refiere al trato al empleado de manera que se sienta bien,
valorado y respetado.

e Curva de aprendizaje: Los niveles y costos de productividad deben ser planeados en
funcion de la curva de aprendizaje.

e Disefio de producto/servicios: De manera que se simplifiquen los componentes.

e Benchmarketing: Tomar lo mejor de las estrategias de por lo menos 3 competidores.

¢ Miniaturizacidén: Utilizar tecnologia basada en micro procesadores en el proceso de
disefio de los productos y servicios.

e Investigacion y desarrollo: Trabajar de cerca con instituciones académicas y de
investigacion para desarrollo de ideas y procesos que generen un aumento de la
productividad.

e Planeacion de la mezcla de productos: Que la mezcla de productos o servicios sea de alta
participacion y aceptacién en el mercado.

e Secreto: Los nuevos servicios, productos o ideas novedosas, deben permanecer en el
anonimato en la medida de lo posible.

e Mutuo beneficio: De manera que todos los publicos de la empresa sean beneficiados.
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e Consistencia: Consistencia en buenas practicas en cada uno de los procesos operativos
de la empresa, de manera que estas buenas practicas generen un aumento constante de

productividad. (Lefcovich, 2009)

2.2.4 Medicion de la Productividad

La medicion de la productividad debe incluir elementos cuantitativos y cualitativos,
en este sentido un aspecto cualitativo a considerar radica en las personas que dirigen la
empresa, uno de ellos es la incapacidad de los dirigentes para fijar el tono y crear el clima
propicio para el mejoramiento de la productividad. Muchas personas se sienten explotadas
por las empresas tanto como empleados como consumidores, la culpa de las actitudes
negativas prevalecientes entre las empresas y su afan de lucro recae sobre los dirigentes
empresariales, se gastan millones en publicidad para comunicar los beneficios de los
productos, pero no se realizan gastos para comunicar la importancia que tienen las utilidades
en crear empleo y mejorar el nivel de vida para todos. En vez de considerar a los empleados
como socios se les aisla en la comunicacién sobre resultados. (Bain, 1985c, p. 15) se debe

considerar el factor comunicacion adecuada a los empleados para mantener la productividad.

Para medir la productividad se utilizan formulas cuantitativas, por ejemplo, la
productividad reflejada a través de las ventas netas en relacion a salarios pagadas, rara vez
se consideran los aspectos cualitativos de la produccién (un producto deberia ser bien hecho
a la primera vez y responder a las necesidades de los clientes). Todo costo adicional

(reinicios, re fabricacion, reemplazo, reparacion después de la venta) debe ser incluido en la
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medicion de la productividad, un producto también puede tener consecuencias benéficas o
negativas en los demas productos de la empresa. Si un producto satisface al cliente, este se
verda inclinado a comprar productos de la misma marca, si el cliente ha quedado insatisfecho
con el producto no lo comprara mas. Sea producto o servicio en la medicién de la
productividad se debe incluir los reprocesos que se generan y cual es el motivo de la

incidencia. (Jiménez, Castro, & Brenes, 2009)

Se mide la productividad de los procesos y no de los individuos que intervienen en
estos porque la productividad no depende exclusivamente del desempefio del trabajador. Para
la medicién de la productividad se establecen las siguientes fases:

e Seleccionar el proceso de medicién, puede ser toda le empresa o solamente un
departamento.

e Analizar el proceso, ubicando y definiendo sus entradas y salidas.

e Determinar y formular conceptualmente indicadores de productividad.

e Cuantificar, graficar y analizar estadisticamente los indicadores.

e Se ajustan los rasgos de referencia aceptados y rechazados de cada indicador de
productividad.

e Se analiza cualitativamente en comportamiento cuantitativo de cada indicador de
productividad, con el fin de determinar si se obtuvo o0 no una mejora en el proceso.

Existen diferentes niveles de mensurabilidad en los procesos seleccionados, se recomienda

la utilizacidn del criterio de flexibilizar los rangos de referencia. (Herrera Retiz et al., 2010)

41



Las variables de la productividad se clasifican en: Trabajo, capital y gestion,
relacionado al trabajo, se contribuye a la productividad con un personal capacitado, con
formacién bésica en las disciplinas que ejerce y con salud fisica y mental, asi mismo con
accesibilidad de vias correspondiente al establecimiento de la empresa, esto se relaciona a la
movilizacion de los empleados. Relacionado al capital la disminucién en inversién de capital
por empleado tiende a provocar una disminucion en la productividad, de manera que se debe
sostener con estrategias de disefio en el sistema de trabajo. La gestion empresarial se basa en
lograr optimizar los recursos humanos y materiales, es decir que la tecnologia, formacion y
el conocimiento se utilicen de manera adecuada. (Lefcovich, 2009c) estas variables deben

ser consideradas al momento de realizar la medicién de productividad dentro de las empresas.

2.3 Comunicacién Organizacional

La comunicacion debe ser parte de la administracion estratégica para gestionar el
desarrollo de la empresa. A través de la comunicacion las compafiias transmiten con mayor
eficacia sus claves estratégicas y fortalecen su capacidad competitiva. La comunicacion
contribuye a la buena imagen de las empresas ante sus publicos internos y externos y lo hacen
buscando notoriedad y se trata por tanto de una actividad directamente vinculada con la
competitividad y la imagen de la organizacion. Para definir los objetivos de comunicacion se
deben considerar los que acompafan la actuacion de la comparfiia a mediano y larga plazo,
es decir objetivos estratégicos y los objetivos tacticos centrados en gestion de crisis. (Tufiez
Lépez & Costa Sanchez, 2014, p. 38) en este sentido la comunicacién representa un papel
importante en la gestion para el desarrollo de productividad y competitividad de la empresa

a nivel interno y externo.
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Segun Hilda Saladrigas en el articulo “Comunicacion Organizacional: Matrices
teoricas y enfoques comunicativos”, expresa: La comunicacion organizacional es una
disciplina que tiene sus matices conceptuales y teoria en la psicologia social y la ciencia de
la administracién, por ello ha sido explicada a través de enfoques mecanicos, psicolédgicos,
sistematicos, contingenciales, interpretativos y criticos, los cuales han estado escasamente
asociados a los cuerpos teéricos que han estudiado la comunicacidn masiva a pesar de tener
puntos coincidentes. Sin embargo, actualmente se aprecian nuevas tendencias en su estudio
e interpretacion, asi como su presencia en la que se ha dado llamar campos de la

comunicacion social. (Diaz Pérez & Guzman, 2014, p. 14).

En la actualidad, la comunicacion organizacional se traduce generalmente en tres
dimensiones distintas, aunque con niveles de frecuencia individuales de acuerdo con el tipo
de organizacidn: la humana, la estratégica y la instrumental. La dimension humana mejora la
comunicacion interpersonal y su objetivo es el respeto y el entendimiento entre las personas,
internas o externas a la organizacion. Las organizaciones estan hechas por humanos, que en
diversos contextos (sociales, culturales, politicos, econémicos) tratan de alcanzar sus metas,
gue deben basarse en un proceso de relacion entre las personas. La comunicacion debe ser
considerada como la transmisidn critica y no so6lo como transmision de informacion; la
dimension instrumental tiene su objeto en los instrumentos y herramientas que se utilizan
para transmitir informaciéon. Esta dimension estd presente en la mayoria de las
organizaciones; la dimension estratégica considera la comunicacion como estratégica e

inherente para afiadir valor a las organizaciones. A través de ella la empresa se posiciona en
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el mercado, planificando las acciones para lograr sus publicos estratégicos.(Félix Mateus,

2014, p. 203).

Tipos de comunicacién organizacional que existen son los siguientes

Comunicacién ascendente: Flujo de informacién de los niveles inferiores a los niveles

superiores de autoridad.

e Comunicacion Descendente: Flujo de informacion de los niveles superiores de
autoridad a los niveles inferiores

e Comunicacion horizontal: Se da a lo largo de la cadena de mando, entre las personas
del mismo nivel jerdrquico.

e Comunicacion informal: Se refiere al chisme que coexiste con el sistema de

comunicacion formal de los administradores, puede ser verbal y escrita (Gomez &

Prowesk, 2011, p. 1)

2.3.1 Postulados Bésicos

Para darnos una idea de la importancia y el alcance del proceso comunicativo en las

organizaciones, se presenta algunos postulados basicos.

Segun Fernandez Collado (2002) La comunicaciéon es integral; la comunicacion
organizacional abarca una gran variedad de modalidades: internas y externas; vertical,
horizontal y diagonal; intragrupal, intergrupal e institucional; directa (cara a cara) y

mediatizada (a través de canales diversos, escritos, audiovisuales y electrénicos.
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La comunicacidn organizacional es un sistema; esto implica que el subsistema técnico
y humano, es decir los medios que se utilizan para enviar informacién y las personas que se
comunican entre si directamente estdn interrelacionados y son interdependientes. Son
muchas las variables que influyen simultdneamente en el clima de la comunicaciéon de una
organizacidn. Lo técnico y lo interpersonal interactdan, de manera que el resultado final no
se da en funcion de relaciones causa efecto lineales y directas, sino de procesos complejos.

(Fernandez Collado, 2002, p. 13).

La comunicacién es una responsabilidad compartida; como todas organizaciones se
comunican, comunicarse bien es una responsabilidad de todos, si bien algunos deben jugar
un rol més importante en este sentido por la posicién que ocupan o por la informacién que
manejan. Por lo tanto, el desarrollo de las habilidades de comunicacidn de las personas, en
los distintos niveles y areas, se ha vuelto una prioridad, sobre todo ahora que las

organizaciones estin viviendo cambios fundamentales. (Andrade, 2005, p. 22)

2.3.2 Importancia de la Comunicacion Organizacional

La comunicacion es importante dentro de las empresas en cada una de sus areas y los
directivos deben propiciar el flujo de comunicacién adecuado en cuanto a formas y canales.
La comunicacion sigue siendo la encargada de planificar, gestionar y evaluar los flujos de
informacion interpersonales y mediatizados que atafien tanto al publico interno como al
externo, en relacién directa a los objetivos de la organizacion y el sector social del cual

forman parte. Partiendo del axioma, tanto si se propone o no, la organizacién siempre
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comunica, la gestion estratégica de la comunicacion se transforma en un vector de
competitividad dentro de los nuevos escenarios organizacionales y forman parte de los

procesos de gestion integral,(Alvarez-Nobell & Lesta, 2011, p. 1)

La comunicacion organizacional es un aspecto a considerar dentro de las estrategias
empresariales ya que contribuye en el fortalecimiento de equipo de trabajo. Esta
comunicacién es importante ya que en su gestion se pone en juego el factor del
funcionamiento fluido de los recursos humanos, el clima del trabajo y la productividad por
tanto de ello depende en parte el rendimiento econdmico de la empresa, asi mismo tiene la
funcion de apoyar culturalmente el proyecto empresarial y su misidn es crear las condiciones
necesarias para la satisfaccion de la estrategia general de la empresa en la implementacion
del personal, en el cambio de actitudes y en la mejora de la productividad. (Pefia Acufia &
Batalla Navarro, 2016, pp. 24-25). Su implementacién y administracion adecuada son vitales
en el apoyo al desarrollo y crecimiento integral de las empresas en cada uno de sus procesos

y en los colaboradores en cada una de sus areas operativas.

2.3.3 Caracteristicas de la Comunicacién Organizacional

Se considera relevante para el tratamiento de la comunicacion las siguientes caracteristicas:

e Un proceso de intercambio: Incluye accione compartidas, es decir involucra mas que la

simple transmision de mensajes entre un emisor y un receptor.
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e Laatencién a la presencia de interlocutores: Intervencion de sujetos sociales, implicados
en procesos de produccion e interpretacién de sentidos, de manera que se transforme la
comunicacién en un proceso productivo.

e Identificacion de los discursos: Formas simbdlicas que traen las marcas.

e La aprehension de procesos producidos situacionalmente: Manifestaciones de las
practicas discursivas y del panorama sociocultural de una sociedad. (Brdnstrup Silvestrin

& Elena, Ribeiro, 2009)

2.3.4 Modelo de las “CINCO IES”

El modelo de las cinco “ies” se puede representar de la siguiente manera:

INFORMACION

INVESTIGACION

il

Figura 3 Modelo de las “Cinco TES”

Fuente: (Andrade, 2005a, p. 24)
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La responsabilidad de la funcion de la comunicacion organizacional respecto a cada una de

las cinco “ies” se detalla a continuacion:

e Propiciar la identificacion de los colaboradores con la organizacion y, por lo tanto, el
orgullo y el sentimiento de pertenencia. Estos se llevan a cabo, principalmente,
difundiendo los elementos de la cultura corporativa (misién, vision y valores) que hacen
que las personas encuentren sentido y direccion y una serie de principios conductuales
que orienten su accidén y sus decisiones.

e Propiciando que todos los integrantes de la organizacion reciban la informacién
completa, confiable y oportuna sobre el entorno, sobre la empresa y sobre el trabajo.

e Favorece la integracion de la organizacion con y entre sus colaboradores. Esto implica
mejorar la comunicacion vertical y horizontal, fomentar el trabajo en equipo, propiciar el
rompimiento de las barreras existentes entre las areas y niveles, y crear un clima de
colaboracién y apoyo para el cumplimento de os objetivos comunes.

o Facilitando la creacién de una imagen favorable y consiente de la organizacion ente sus

publicos.

Todo lo anterior expuesto se representa graficamente de la siguiente forma
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Proporcionar
informac ble,
suficiente y oportuna

Instruccién " ‘*cién
‘Mﬂﬁéﬂ
ay

Figura 4 Representacion grafica de los objetivos de la comunicacion organizacional

Fuente: (Andrade, 2005a, p. 31)

2.3.5 Lineamientos para una buena Comunicacion Organizacional.

Toda organizacion requiere manejar una serie de reglas basicas para hacer que sus
comunicaciones organizacionales funcionen. Los encargados de la gestion humana y de
manejar de la comunicacion deberdn asegurarse de que cada uno de los trabajadores, jefes y
directivos reciban, lean, entiendan y apliquen cuidadosamente el plan estratégico de la

empresa, la misién, la visién y la cultura de la misma.

Ademas, deberan elaborarse los manuales de funciones, politicas y procesos, en
donde se establecen los roles de cada uno de los empleados dentro de la organizacidn,
funciones, deberes y objetivos. Cuando estén elaborados, se deberdn socializar entre los

empleados que se desempefien en el mismo nivel jerarquico. Esta es una manera de
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asegurarse que cada uno de los empleados de la empresa esta firmemente empoderado de su
puesto de trabajo, conoce el alcance de sus funciones y sabe con quién deberd comunicarse
en caso de necesitarlo. La socializacién de las funciones y el desempefio de los empleados
son fundamentales para que se establezca una comunicacion en ambos sentidos. Es asi como
se proponen una serie de herramientas que ayudaran a que su organizacion y la comunicacidn
interna mejoren sustancialmente; entre ellas tenemos: la evaluacion anual de desempefio, el
reporte semanal, la reunién mensual, las reuniones de los equipos de trabajo, las reuniones

uno a uno, la retroalimentacion y otras formas de comunicarse.

Haga una evaluacion anual del desempefio: Todo empleado de la organizacion
deberé ser evaluado al menos una vez al afio; es decir, desde el Gltimo subordinado, hasta los
directivos deberan pasar por este proceso. En la valoracion se deberén incluir: una evaluacién
del cumplimiento de sus tareas conforme se establece en la descripcion del cargo; su actitud
ante el trabajo; la evaluacidn de la consecucién de las metas y los objetivos del afio en curso;

y el delineo de las metas y objetivos que se trazaran para el siguiente.

Los reportes semanales: Cuanto mayor sea la organizacién, es méas aconsejable que
los responsables del equipo tengan un conocimiento veraz de la produccidn y el desempefio
de sus subordinados en la empresa. Para ello se recomienda que los empleados redacten y
entreguen a sus superiores jerarquicos informes semanales sobre las tareas realizadas,
terminadas y por finalizar. Se puede incluir en el reporte semanal la planeacién de tareas para

la semana siguiente o cualquier punto importante por resolver.
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No se olvide de sus equipos de trabajo: Los equipos de trabajo son parte
fundamental de toda organizacidn; son ellos los que le aseguran la culminacién de los
proyectos para alcanzar las metas. Por tanto, es importante que los equipos de trabajo
funcionen como tal. Una buena forma de mantener informado al equipo de trabajo de las
fases de un proyecto y del avance de la organizacién es realizar reuniones semanales o
quincenales; en ellas se deberdn tratar los puntos clave de los planes a adelantar, se

escucharan propuestas, se discutiran mejores salidas y se encontraran soluciones entre todos.

Las reuniones uno a uno: Para el empleado es importante poder hablar con su jefe.
Los jefes inaccesibles solo hacen que el empleado se distancie de la organizacion. Asi pues,
el jefe deberé sacar tiempo entre sus funciones para realizar reuniones periddicas, cara a cara
con sus subalternos, para tratar sobre su desarrollo personal o profesional, los problemas
laborales que encuentra o para realizar una retroalimentacion sobre su importancia dentro del
equipo de trabajo, los planeas profesionales a futuro. Por otra parte, le ayuda al empleado a
conocer de primera mano la informacion, plantear lazos laborales mas estrechos con su jefe

y le da mayor sentido de identidad con su labor y su empresa.

La retroalimentacion: Ninguna organizacion se beneficia de los jefes absolutistas.
Por el contrario, los que se retdnen con sus empleados, hablan con ellos, construyen los
proyectos juntos y encuentran mancomunadamente las soluciones, son los jefes que alcanzan
mayor éxito en sus grupos de trabajo. Ademas de conseguir hacer de estos verdaderos equipos

de trabajo. Por ello es importante que un jefe constantemente retroalimente a sus empleados
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con informacion sobre la empresa, sobre su rendimiento, sobre el alcance de los proyectos,

sobre los logros alcanzados, sobre las metas no cumplidas. (Castro, 2014, p. 35)

2.3.6 Modelos o perspectivas para la Comunicacion Organizacional

El tradicional, donde la comunicacion puede ser medida, padronizada y clasificada.
El modelo interpretativo, en el que las organizaciones son vistas como cultura y espacio de
negociacién de las transacciones y discursos colectivos. La comunicacidn es un proceso por
medio del cual ocurre la construccion social de la realidad organizacional. Los simbolos y
las significaciones son fundamentales en las diversas formas de manifestacion del
comportamiento organizacional. La perspectiva critica, donde la organizacién es vista
como espacio de opresion y la comunicacién es tenida como instrumento de dominacion.

(Bronstrup Silvestrin, Godoi, & Ribeiro, 2009, p. 35)

2.3.7 Campos de accion en los cuales se desenvuelve la Comunicacion Empresarial

Difusidén de Imagen Institucional: Aqui se pone énfasis en el desarrollo de una imagen
sobre la confiabilidad de los servicios comerciales que ofrece la empresa. Da lugar a lo que

conocemos como la Comunicacion Corporativa.

Planificacion y Desarrollo Estratégico: Se enfatiza en el desarrollo de planes para el

posicionamiento estratégico en mercados dirigidos a conseguir una posicién competitiva,
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significativamente diferencial. También se desarrollan planes para enfrentar situaciones
problematicas, como situaciones de crisis, situaciones conflictivas o proyectos a mediano o

largo plazo.

Comunicaciones de Marketing: Aqui se enfatiza en el desarrollo de decisiones coordinadas
para la ejecucion de planes de accidn en mercados comunicacionales en los cuales se busca
establecer una ventaja de comunicacion o el aprovechamiento de oportunidades de marketing
vinculadas al desarrollo de marcas. Da lugar a la comunicacion comercial y al mercado de la
comunicacion de la marca (branding). Aqui las comunicaciones son las que coordinan las
actividades del marketing de las empresas con énfasis en el consumidor, sus expectativas y
valores frente al producto y lo que se dice sobre €l y los contactos comunicacionales de él

con la marca a diferentes niveles de visibilidad social. (Bendezu, 2006, p. 67)

2.4  Conceptualizacién

e Productividad
Prokopenko,(2009)define,

La productividad se define como el uso eficiente de recursos, trabajo, capital, tierra,
materiales, energia, informacion en la produccién de diversos bienes y servicios. Una
productividad mayor significa la obtencién de mas con la misma cantidad de recursos, o el
logro de una mayor productividad en volumen y calidad con el mismo insumo, representado
a través de la siguiente formula: producto/insumo= productividad. (p. 66)

e Eficiencia: Es la relacion recursos/ resultados bajo condiciones reales. (Bouza Suérez,
2000)
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e Eficacia: Es la relacion objeto/ resulto bajo condiciones ideales, es decir cuando se crean
condiciones de maximo acondicionamiento para alcanzar un fin y este se logra.(Bouza
Suéarez, 2000)

e Efectividad: es la relacién objeto/resultados bajo condiciones reales, quiere decir que el
propdsito se ha logrado bajo condiciones reales del lugar donde se llevd a cabo.(Bouza
Suérez, 2000)

e Procesos: conjunto de las fases sucesivas de un fendmeno natural o de una operacion
artificial. (ASALE, 2014)

e Medicidn cualitativa: Perteneciente o relativo a la cualidad. (ASALE, 2014)

e Anélisis cuantitativo: Tiene por objeto identificar los componentes de una sustancia.
(ASALE, 2014)

e Competitividad: Rivalidad para la consecucidn de un fin. (ASALE, 2014)
e Comunicacién organizacional:

“La comunicacion organizacional es la disciplina cuyo objetivo de estudio es la forma en que
se da el fendémeno de la comunicacion de las organizaciones y entre las organizaciones y su medio”

(Madrigal Torres, Baltazar Silva, & Franco Garcia, 2009, p. 60).

La comunicacién organizacional se entiende también como un conjunto de técnicas y
actividades encaminadas a facilitar y agilizar el flujo de mensajes que se dan entre los
miembros de la organizacidn, o entre la organizaciéon y su medio; o bien, a influir en las
opiniones, actitudes y conductas de los publicos internos y externos de la organizacion.
(Fernandez Collado, 2002, p. 12).

e Pdublico Interno: Es aquel en el que existe una relacién y una afinidad muy directa con el

fin comun de la organizacion.

e Publico Externo: Es aquel que no tiene relacion directa con la organizacién. Ejemplo:

Las autoridades gubernamentales, entidades economicas, financieras, los competidores.

(Delgado, 2014)
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2.5

Postulado: Proposicién que se presenta como base de un razonamiento o de una
demostracion y cuya verdad es admitida sin que medien pruebas al respecto.

(«DefinicionABC», 2017)

Imagen: Es el conjunto de significados por los que llegamos a conocer un objetivo y a
través del cual las personas lo describen, recuerdan, y relacionan. Es el resultado de la
interaccién de creencias, ideas, sentimientos, e impresiones que sobre un objeto tiene una

persona. (Riel, 1997, p. 77)

Marco Legal

2.5.1 Politicas Laborales

2.5.1.1 Deberesy obligaciones de crea

Horario de trabajo: De lunes a viernes jornada laboral de 8:00am a 12:00m. Y de 1:30
pm a 5:30 pm.

Hora de almuerzo sera de 12:00m a 1:30pm.

El dia sabado su horario de trabajo sera de 9:00am a 12:00m.

2.5.1.2 Lo que esperamos de usted

Realice personalmente la labor en los términos estipulados y acate las 6érdenes de su jefe
inmediato y sus superiores.

Manifieste buenas costumbres y conducta ejemplar en el desempefio de su labor.
Auxilie a sus compafieros de trabajo en cualquier tiempo que se necesite ante siniestro o
peligro inminente.

Mantenga en buen estado los instrumentos y ttiles que se le hayan facilitado para realizar
su labor.

Guarde confidencialidad en cuanto a los clientes y servicios prestados de nuestra
empresa.

Cumpla con cualquier otra obligaciéon que se le impongan de acuerdo a su puesto de
trabajo.
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2.5.1.3 Restricciones al personal

Como empleado de FCB CREA esperamos que:

No falte al trabajo o lo abandone en horas laborables, sin permiso de su jefe inmediato y
de la Administracion.

No se presente a sus labores ingerido de bebidas alcohdlicas u otras sustancias
alucin6genas.

No porte armas dentro de la oficina.

No sustraiga materiales, Utiles de oficina, equipo propiedad de la empresa sin previa
autorizacion por parte de la administracion.

Sinecesita ingresar a la empresa equipo de su propiedad, debe solicitar autorizacion a la
administracion.

Las visitas no deben ingresar a todo el edificio, éstas se atienden en la Recepcidon o Salas
de Conferencias

No se le permite ingerir alimentos en las oficinas, debe hacerlo en el area del comedor.
El dia sabado solo podra tener acceso al edificio por la entrada principal.

2.5.1.4 Prohibiciones

Esperamos que no cometa las siguientes faltas:

Debe ser puntual en su hora de entrada por la mafiana y después de almuerzo, ya que las
llegadas tarde seran consideradas como faltas al contrato suscrito entre usted y la
empresa, dando lugar a las sanciones correspondientes.

Si usted viaja en representacion de FCB CREA, se le solicita un buen comportamiento y
evitar situaciones que atenten contra la moral y perjudiquen el nombre de la empresa.
En las reuniones con medios de comunicacion, clientes o de las empresas que pertenecen
al grupo PUBLICOM y RESEARCH, debera evitar realizar actos reflidos contra la moral
y que perjudiquen el nombre de la empresa.

2.5.1.5 Permisos o ausencias

Si necesita ausentarse de la oficina ya sea por enfermedad u otro motivo, después de
hablar con su jefe inmediato, enviara un correo dirigido a quien le autorizé el permiso
con copia a losorio@creahn.net para su aprobacion, y a Celeste Hernandez
chernandez@ gcchn.net para su informacion.

Si el permiso es solicitado para mas de 4 horas, debera llenar el formato que se le
entregard en RRHH.

Si el permiso es solicitado cuando se encuentre fuera de la oficina ya sea porque llegara
tarde, faltara al trabajo o se encuentra enfermo, deberd comunicarse con su jefe
inmediato.
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Sisu ausencia es por enfermedad debera presentar un comprobante firmado y sellado por
el médico que lo atendid.

En caso de incapacidad, la misma debera estar avalada por constancia médica firmada y
sellada por el Doctor que lo atendi6. No se tomardn como validos los avisos de ausencia
0 permisos que no sigan el procedimiento anterior, por lo que se tomaran como falta y
ausencia laboral. (Osorio, 2017Db)
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CAPITULO IIl. METODOLOGIA

3.1 Identificacion de Variables

A continuacion, se presentan las variables principales de la investigacion, las
variables se han identificado por ser elementos claves de anélisis para el cumplimento de los
objetivos de la investigacion, en este sentido se llevé a cabo la medicion de la variable
productividad de CREA para conocer la efectividad y eficacia de los procesos operativos de
la empresa, asi mismo es objeto de estudio la variable comunicacién organizacional, en este
sentido se hace referencia a los procesos de comunicacién que la empresa esté
implementando en cada una de sus areas operativas para el desarrollo diario del trabajo que
se debe realizar, se convierten de esta manera la productividad de CREA y la comunicacion

organizacional como las dos variables objeto de estudio para la investigacidn.

Tabla 1 Variables de investigacion

¢ Cuales son los procesos de comunicacion organizacional con Comunicacion
los que cuenta CREA? Organizacional
¢ Qué nivel de productividad generan los procesos de Productividad de CREA

comunicacion organizacional?

¢ Coémo se desarrolla la estrategia de comunicacion Comunicacion
organizacional en CREA? Organizacional
;Como impacta la productividad interna de CREA en el Productividad de CREA

desarrollo organizacional?
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Relacion de variable independiente y dependiente.

La comunicacién organizacional se considera una variable independiente dentro de
la investigacion, siendo entonces la variable productividad de CREA, dependiente para
efectos de estudio de los procesos de comunicacion organizacional que se dan en CREA, en
la cual se midi6 el nivel de productividad en funcion de la comunicacién, a través de la
investigacion se pretendio comprobar el nivel de relacién o impacto de las variables de
estudio o en su defecto la independencia de ambas variables, de manera que se puedan
realizar acciones de mejora en la comunicacién organizacional para fines de mejoramiento

en la productividad interna de CREA en cada una de sus areas operativas y estratégicas.

RODUCTIVIDAY
ORGANIZACIONAL DE CREA

Figura 5 Variables independiente y dependiente

59



3.2 Enfoque de la Investigacion

El enfoque a utilizar para la investigacién es mixto ya que contiene elementos y
herramientas de recoleccion de datos de tipo cuantitativo (encuesta), asi como también
elementos y herramientas de recoleccidn de datos y andlisis de tipo cualitativo (entrevistas a
profundidad). Se hace la salvedad que predominan los aspectos cuantitativos en la
investigacion por el tamafio de la poblacion de estudio a la cual se le aplico dicho
instrumento, sin embargo, la investigacion no se puede considerar completa sin el aporte
valioso de las herramientas y los andlisis cualitativos aplicados a expertos para efectos de

investigacion.

3.3 Tipo de Investigacion

El tipo de investigacion establece la generacion de datos cuantitativos en cuanto a la
medicion de la productividad que presenta CREA, del cual se genera un analisis de causa y
efecto, con un proceso de anélisis objetivo, de manera que los resultados obtenidos tengan
precision numérica y datos cualitativos referentes a los procesos de comunicacion
organizacional, extrayendo opiniones y significados a través de los datos obtenidos, con un
proceso de analisis sobre la realidad objetiva, con profundidad de ideas y riqueza

interpretativa en funcion de la cantidad de informacion de valor recolectada.

Haciendo un andlisis de la investigacion se establece que es de tipo descriptiva

porgue se van a describir los procesos y formas de comunicacion practicadas en CREA en
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las posiciones gerenciales y su impacto en los niveles de productividad de CREA generados
dentro de la empresa a nivel de colaboradores. La investigacion por su naturaleza esta
enmarcada en el disefio No Experimental, esto quiere decir que la investigacion se llevd a
cabo en un determinado espacio temporal, en un momento Unico en el tiempo y no se va a
llevar a cobo un proceso cientifico de comprobacion para determinar la exactitud de cada

aspecto correspondiente a la investigacidn.

3.4 Poblacién de Estudio

Para las encuestas la poblacion que fue seleccionada esta formada por todos los
empleados que trabaja en CREA en sus diferentes areas y departamentos como ser; la unidad
de cuentas, medios, creatividad, disefio, logistica y la unidad digital, ya que se cuenta con
una poblacién limitada, se decidi6 aplicar esta herramienta a nivel regional, bajo la premisa
que toda la regidn opera bajo el mismo modelos de negocio y la misma cultura organizacional
ya que los propietarios administran la operacién de forma igual para toda la regién, en este
sentido la investigacion se aplico a los siguientes paises, Guatemala, El Salvador, Costa Rica

y Honduras, dicha poblacién asciende a un total de 80 empleados.

Por otro lado, se puede mencionar que la entrevista a profundidad es una herramienta
de investigacion que se decidido utilizar para conocer el nivel estratégico, la opinidon y
conocimiento que tienen los gerentes de CREA sobre la estrategia de comunicacion de la

empresa, su implementacion e impacto, para la aplicacidn de esta se seleccionaron 6 gerentes
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en su totalidad, que forman parte de cada unidad operativa de CREA Honduras a
conveniencia de las investigadoras, ya que los procesos estratégicos a nivel gerencial vienen
dictados por los gerentes propietarios de CREA a nivel regional, es decir los gerentes en
todos los paises cuentan con las mismas instrucciones sobre la manera en que se deben

gerenciar cada una de las areas operativas de la empresa.

3.5 Descripcion de los instrumentos usados para recolectar la informacidn.

Para lograr los objetivos de la presente investigacion y medir las variables de interés, se

aplic6 dos instrumentos de recoleccion de datos:

e Encuesta (Cuantitativa)

e Entrevistas a profundidad (Cualitativa)

Se realiz6 la combinacidn de estas dos herramientas de manera que se pudiese obtener
informacion cuantitativa y cualitativa sobre el nivel de productividad con el que cuenta CREA
y los efectos que las estrategias de comunicacion organizacional estdn generando en la
productividad de CREA, es decir el impacto de una variable sobre la otra y en funcién que la
variable productividad de CREA requiere informacion cuantitativa se asigné la encuesta para
recolectar la informacién necesaria de analisis, sobre la variable de comunicacién se asigno la
entrevista a profundidad ya que en este sentido se pretende conocer, identificar y analizar los

procesos estratégicos de comunicacién que se desarrollan a nivel gerencial.

Encuesta: Este instrumento se disefié con un total de 20 preguntas compuestas por,

dicotémicas, abiertas, seleccion Unica, seleccion multiple y escala de Likert (Anexo 3), de
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manera que se determinara los niveles de productividad de CREA, el conocimiento y
efectividad de los medios utilizados para transmitir los mensajes, asi como las estrategias de
comunicacién que la empresa ha establecido en los empleados de CREA a nivel regional. El
envio de la encuesta a los empleados se aplic6 a través de buzén correo electronico, es decir

a la direccidn de correo corporativa para cada pais en todos sus departamentos y areas.

Entrevista a profundidad: Para las entrevistas a profundidad se elaboré un
cuestionario estructurado con un total de 9 preguntas abiertas (Anexo 4), que sirven como
lineamientos principales y guia a partir de los cuales en la investigacién se puede profundizar
cada aspecto de los procesos, lineamientos, estructuras, aplicabilidad, funcionabilidad,
elaboracién, conocimiento y participacion de las estrategias de comunicacién organizacional
con el entrevistado. Dicho instrumento se elabord con el objetivo de que la investigacion
tuviese mayor confiabilidad. Esta herramienta se llevo a cabo de manera personal a gerentes

de cada unidad operativa de la agencia.

3.6 Descripcidn de los medios de recoleccidn de datos

Fuentes de Datos: Para la recoleccion de datos se utilizaron fuentes primarias y

secundarias, las cuales se detallan a continuacion:

e Fuentes de informacion primarias: Se desarroll6 la encuesta y la entrevista a
profundidad como herramientas para la recoleccion de los datos primarios. Estas

herramientas fueron elaboradas con el fin de obtener informacion directamente de la
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unidad de analisis que componen la poblacién de estudio. En funcién de los objetivos
establecidos para la investigacién representan las herramientas idoneas de aplicacion para
obtener la informacién precisa que permita responder las preguntas de investigacion

planteadas.

Fuentes de informacién secundarias: Con el propésito de obtener los datos de las
fuentes secundarias se utilizaron libros de textos relacionados al tema de comunicacin
organizacional y productividad dentro de las empresas con la autoria de escritores y
exponentes con mayor trayectoria y reconocimiento en ambas &reas de estudio, asi
mismos estudios realizados con anterioridad y articulos realizados por fuentes
certificadas a nivel académico, se utilizé también paginas web de CREA Honduras y a

nivel regional.
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CAPITULO IV. ANALISIS Y RESULTADOS DE INVESTIGACION

4.1 Analisis y resultados herramienta cuantitativa

A continuacién, se presenta el analisis de los datos obtenidos a través del instrumento de

investigacion encuesta:

1. (A través de qué medios recibe la comunicacién de la empresa?

Tabla 2 pregunta 1

(A través de qué medios recibe la comunicacién de la Recuento % del N de

empresa? columna
Correo 70 87.5%
Cara Cara 34 42.5%
Reuniones de estatus 29 36.3%
Sistemas informéaticos 18 22.5%
WhatsApp y/o servicios de mensajeria instantdnea 17 21.3%
Escritos 13 16.3%
Rumores 12 15.0%
Rotulacion 5 6.3%
Total 80 100.0%
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Figura 6 Grafico pregunta 1
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El porcentaje mas alto de la poblacién encuestada confirma que el medio por el cual
recibe la comunicacion generada por la empresa es correo electrénico y en segundo lugar el
medio mas utilizado es reuniones cara a cara. En este sentido se puede comprobar que a pesar
que la agencia dispone de otros medios de comunicacién, los colaboradores reconocen
Unicamente dos como los medios mas efectivos. Dejando en cuarto lugar a uno de los medios
mas importantes para la agencia en este caso el sistema informatico iCom, ya que a través de
este se canaliza el proceso de comunicacién que se realiza desde el cliente hasta el producto
final, sin embargo, los colaboradores no reconocen como uno de los principales medios. De
manera que CREA debe prestar atencién a este aspecto, para realizar acciones que permitan

ubicar al iCom como uno de los principales medios de comunicacion dentro de la empresa.

2. ¢(Considera adecuados los medios de comunicacién que CREA utiliza para el

desarrollo de su trabajo?

Tabla 3 pregunta 2

¢Considera adecuados los medios de comunicacion que CREA Recuento | % del N de columna
utiliza para el desarrollo de su trabajo?

Si 64 80.0%
No 10 12.5%
NS/NR 6 7.5%

Total 80 100.0%
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¢Considera adecuados los medios de comunicacién que
CREA utiliza para el desarrollo de su trabajo?

Figura 7 Grafico pregunta 2

Los empleados de CREA consideran que los medios de comunicacién que se utilizan
para el desarrollo del trabajo son adecuados, en este sentido la informacion que la empresa
estd transmitiendo llega de manera adecuada a los colaboradores, asi que se puede afirmar
gue los medios son los indicados, sin embargo, en funcion de la pregunta ¢ A través de qué
medios recibe la comunicacion de la empresa? los colaboradores identifican con un
porcentaje alto el correo y cara a cara como los medios a través de los cuales reciben la
informacion, en este sentido se asocia que la respuesta sobre medios adecuados es
especificamente para correo y reuniones cara a cara, dejando de lado los otros medios a través
de los cuales la empresa realiza su comunicacion organizacional y por ende los colaboradores
reconocen Unicamente estos dos medios, dejando de lado los otros medios involucrados en

el proceso.
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3. ¢Conoce usted los procesos de comunicacion de CREA?

Tabla 4 pregunta 3

¢Conoce usted los procesos de comunicacion de CREA? Recuento % del N de columna
Si 47 58.8%
No 31 38.8%
NS/NR 2 2.5%
Total 80 100.0%
NS/NK

2%

Figura 8 Grafico pregunta 3

Los empleados afirman conocer los procesos de comunicacién de la empresa, sin
embargo los gerentes indican que no existen procesos de comunicacién estructuradas, lo que
se realiza son acciones de comunicacidn a través de medios especificos, pero no existe un
procesos estructurado de comunicacién, de manera que la cultura de comunicacion que se ha
creado en la empresa esta enfocada Unicamente en el uso de dos medios de comunicacidn
que funcionan de manera correcta para la recepcion y funcionalidad de los mensajes

transmitidos, entendiéndolo asi para los colaboradores como un proceso de comunicacion
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estructurado, en este sentido un 38.8% no consideran como un proceso de comunicacion la
utilizacion de este medios, en este sentido la empresa debe establecer la unidad de

comunicacién para estandarizar y mejorar las acciones de comunicacion organizacional.

4. ¢Cudl es su nivel de conocimiento sobre la estrategia de comunicacién con la que

cuenta actualmente CREA?

Tabla 5 pregunta 4

¢ Cual es su nivel de conocimiento sobre la estrategia de Recuento % del N de
comunicacion con la que cuenta actualmente CREA? columna
Mucho 18 22.5%
Algo 14 17.5%
Regular 23 28.8%
Poco 12 15.0%
Nada 7 8.8%
NS/NR 6 7.5%
Total 80 100.0%
Nada NS/NR
9% 8%
Poco Mucho
15% 22%
Algo
Regular 17%

Figura 9 Grafico pregunta 4
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El nivel de conocimiento de la estrategia de comunicacion de CREA ante los

empleados estd en un nivel intermedio, esto quiere decir que no todos la conocen. Se puede

observar que de todos los empleados encuestados solamente el 22% tiene un conocimiento

completo sobre las estrategias de comunicacion y en este sentido con la salvedad que lo que

se practica son acciones de comunicacidn a través de los dos medios que predominan en la

investigacion (encuesta y cara a cara), de manera que del 100% de los colaboradores que

afirman y consideran adecuados los medios a través de los cuales reciben los mensajes,

solamente el 22% tiene conocimiento completo de estos medios y su funcionalidad

estratégica.

5. ¢Qué tan satisfecho esta usted con respecto a la informacion que recibe de CREA

para realizar su trabajo?

Tabla 6 pregunta 5

¢ Qué tan satisfecho esta usted con respecto a la informacion que recibe | Recuento % del N de columna
de CREA para realizar su trabajo?
Excelente 18 22.5%
Buena 45 56.3%
Regular 15 18.8%
Mala 2 2.5%
Total 80 100.0%
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¢Qué tan satisfecho estd usted con respecto a la informacion
que recibe de CREA para realizar su trabajo?

Recuento % del N de columna

45

t
e

Figura 10 Grafico pregunta 5
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El porcentaje més alto de la poblacién encuestada se siente satisfecho con la
informacion que recibe para realizar su trabajo, a pesar que consideran adecuados los medios
a través de los cuales reciben los mensajes, los colaboradores no consideran excelente la
informacion que reciben en este sentido la empresa encuentra un area de mejora, ya que los
gerentes perciben respuestas positivas de las acciones de comunicacién que realizan, de
manera que se debe replantear si los medios son efectivos y aceptados, el problema est4 en
el mensaje, es aqui que surge la necesidad de una estrategia de comunicacion necesaria para
la empresa ya que el 77.6% de los colaboradores no estdn completamente satisfechos con la

informacion que reciben, es decir pueden estar en un nivel mas alto de satisfaccidn.
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6. ¢Como interpreta la facilidad de compresion respecto a los mensajes que CREA

transmite a sus empleados? Donde 5 es Muy facil y 1 Muy dificil de comprender.

Tabla 7 pregunta 6

¢Cdémo interpreta la facilidad de comprensién respecto a los mensajes que % del N
CREA transmite a sus empleados? Donde 5 en Muy facil y 1 Muy dificil de Recuento de
comprender. columna
1 3.8%
2 4 5%
3 15 18.8%
4 28 35%
5 24 30%
NA/NR 6 7.5%
Total 80 100.0%

dificil de comprender.

NA/NR 1 2
7% 4% 59
3
5 19%
30% ’
4
35%

2 g 4 5 NA/NR

Figura 11 Grafico pregunta 6

Los mensajes que CREA transmite a sus empleados a través de los diferentes medios

que emplea son de facil entendiendo para que los colaboradores puedan realizar su trabajo y
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alcanzar los objetivos establecidos y en este sentido se puede comprobar la posicién de los

gerentes con respecto a la respuesta que reciben de los colaboradores al momento que

realizan las acciones de comunicacidn, sin embargo a pesar que la comunicacién se ubica en

un alto porcentaje de comprension, los colaboradores no se encuentran totalmente satisfechos

con la informacion que reciben, de manera que se presenta a la empresa un reto de

comunicacién en cuanto a la estructura del mensaje y el tono de comunicacion, porque

aunque se esta recibiendo una respuesta positiva en cuanto a comprension de mensaje, estos

mensajes estan generando sensacion de insatisfaccidn general en todo el equipo de trabajo a

nivel regional.

7. ¢A través de qué medios comprende mejor (o se le facilita comprender) la comunicacién

de la empresa para realizar su trabajo?

Tabla 8 pregunta 7

(A través de qué medios comprende mejor (o se le facilita Recuento % del N de

comprender) la comunicacion de la empresa para realizar su trabajo? columna
Correo 62 77.5%
Cara a cara 52 65%
Reuniones de estatus 33 41.3%
Sistema informaticos 13 16.3%
Escrita 10 12.5%
WhatsApp y/o servicios de mensajeria instantdnea 9 11.3%
Rotulacion 6 7.5%
Rumores 1 1.3%
Total 80 100.0%
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(A través de qué medios comprende mejor (o se le facilita comprender) la
comunicacion de la empresa para realizar su trabajo?
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Figura 12 Grafico pregunta 7

Los colaboradores a nivel regional comprenden mejor la comunicacion a través de
correo electronico en primer lugar y segundo lugar de manera directa cara a cara, en este
sentido el primer medio es un medio de comunicacién formal a nivel empresarial, sin
embargo no permite transmitir emociones ni expresarse con facilidad, de manera que la
comunicacion se enmarca en un tono formal, y el segundo medio que es “cara a cara” viene
a reforzar la comunicacién ya que permite explicaciones mas profundas, expresiones y
emociones mas evidentes, entonces la oportunidad de mejora radica en el tono de
comunicacién que la empresa implementa al momento de comunicarse, ya que los empleados

se encuentran totalmente satisfechos con la comunicacion.
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8. (A través de qué medios prefiere recibir la comunicacién de la empresa para

realizar su trabajo?

Tabla 9 pregunta 8

(A través de qué medios prefiere recibir la comunicacion de % del N de columna
la empresa para realizar su trabajo? Recuento
Correo 65 82.3%
Cara a cara 48 60.8%
Reuniones de estatus 28 35.4%
Sistema informaticos 13 16.5%
Escrita 12 15.2%
WhatsApp y/o servicios de mensajeria instantanea 5 6.3%
Rotulacion 4 5.1%
NS/NR 1 1.3%
Total 79 100%
ererr;sra;rj;ri; 7inrstarn’;éin7ea 7 Rotulacién
3% 2% NS/NR
! 1%
Escrita

7%
Sistema informaticos
7%

Correo
37%

Reuniones de e

Correo
Reuniones de esta
Escrita ensajeria instantanea

Rotulacién

Figura 13 Grafico pregunta 8
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El medio por el cual la mayoria de la poblacion encuestada prefiere recibir la
comunicacion es el correo electrénico, y a lo que no le prestan atencion es la comunicacion
que se genera a través de rotulacién, de manera que si es a través de correo, las personas no
estan orientadas en su totalidad a la emocion o lo espontaneo de la comunicacién cara a cara,
es este punto que se debe replantear, primeramente como estructurar el mensaje o reforzar
otro medio formal como ser el iCom, sistema en el que la empresa invierte constantemente
para convertirlo en un medio formal de informacién operativa e informativa, iniciando el
proceso en la comunicacién que genera el cliente hasta el resultado final del trabajo incluso
generando este mediciones de productividad en cuanto a tiempos de entrega en funcién de la

cantidad de trabajo.

9. ¢(En qué medida contribuye la comunicacion de CREA para el desarrollo correcto

de su trabajo?

Tabla 10 pregunta 9

¢(En qué medida contribuye la comunicaciéon de CREA Recuento % del N de columna
para el desarrollo correcto de su trabajo?

Mucho 49 61.3%
Algo 12 15%

Regular 11 13.8%
NS/NR 6 7.5%
Poco 2 2.5%
Total 80 100%
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(En qué medida contribuye la comunicacion de CREA para el
desarrollo correcto de su trabajo?
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Figura 14 Grafico pregunta 9

En funcién de los resultados obtenidos las acciones de comunicacidon que se realizan
en CREA a nivel regional contribuyen positivamente en el desarrollo del trabajo, en este
sentido se puede comprobar que la comunicacion esta generando buenos resultados, a pesar
de no tener una estrategia especifica de comunicacién y que solo dos medios son efectivos,
el flujo de comunicacién a través de estos esta generando un impacto positivo en el desarrollo
de trabajo en todos los paises, lo cual impacta directamente en la productividad de los
colaboradores para la ejecucion de sus funciones, bajo esta premisa se establece un panorama
favorable para realizar acciones de comunicacién mas estructuradas y con estrategia

implicita, de esta manera potencializa mas la productividad actual que la empresa presenta.
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10. ¢Qué tipo de cambios ha ocasionado la comunicacién organizacional de laempresa

en su rendimiento laboral?

Tabla 11 pregunta 10

¢ Qué tipo de cambios ha ocasionado la comunicacion Recuento % del N de
organizacional de la empresa en su rendimiento laboral? columna
Positivo 38 47.5%
Muy positivo 21 26.3%
Indiferente 13 16.3%
NS/NR 6 7.5%
Negativo 2 2.5%
Total 80 100%

NS/NR Negativo
8% 3%

Indiferente
16% Positivo Positivo
47%

Muy positivo
Indiferente
" NS/NR
" Negativo

Figura 15 Grafico pregunta 10

Las acciones de comunicacién que la empresa ha establecido, a pesar de que la
satisfaccién no es total sobre la forma de comunicacion, los colaboradores establecen que

esta comunicacion ha generado cambios positivos en el desarrollo del trabajo, de manera tal
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que se confirma que la oportunidad para potencializar mas la empresa a nivel regional es

latente, ya que los colaboradores estan siendo influenciados de manera positiva para el

desarrollo de sus trabajo, de manera que la implementacion de una estrategia de

comunicacion, el fortalecimiento de los medios actuales y la re ingenieria de los medios

internos institucionales, pueden presentar la oportunidad de crecimiento econémico que la

empresa espera a nivel de cartera de clientes y retorno de inversidn en personal.

11. ;Qué tanto considera usted que la comunicacion de CREA impacta en su

productividad dentro de la organizacion?

Tabla 12 pregunta 11

¢ Qué tanto considera usted que la comunicacion de CREA impacta % del N de
en su productividad dentro de la organizacion? Recuento columna

Mucho 44 55%
Algo 18 22.5%
Regular 10 12.5%
NS/NR 6 7.5%
Poco 2.5%
Total 80 100%
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¢Qué tanto considera usted que la comunicacion de CREA
impacta en su productividad dentro de la organizacién?
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Figura 16 Grafico pregunta 11

Se considera que la comunicacion de CREA, impacta mucho en la productividad de
cada empleado, es por esta razon que se tiene que gestionar de la mejor manera la
comunicacion para poder mantener a los empleados en sintonia con los objetivos de la
empresa, afirmando que es necesario la implantacién de una unidad de comunicacidn, ya que
la comunicacién esta impactando directamente en la productividad de los colaboradores, asi
mismo continuar utilizando los medios que la investigacion establece como los mas efectivos
tanto a nivel operativo como gerencial, de manera que se pueda modificar el 45% del
personal para el cual la comunicacion no afecta la productividad de su trabajo, en este sentido
el porcentaje es relevante, asi que se deben realizar las gestiones necesarias para modificar

esta tendencia.
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12. ;Qué tan importante es para usted recibir retroalimentacion de su trabajo una vez

finalizado el proceso?

Tabla 13 pregunta 12

¢ Qué tan importante es para usted recibir retroalimentacion de su Recuento % del N de
trabajo una vez finalizado el proceso? columna
Mucho 67 83.8%
NS/NR 7.5%
Algo 7.5%
Poco 1.3%
Total 80 100%
e e vee e e v e eu o
% del N de columna Recuento
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Poco 1‘134 ]
7.5%
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go 6
|
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67
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Figura 17 Grafico pregunta 12

La retroalimentacién se convierte en un pilar importante de comunicacion ya que para
los colaboradores es relevante recibir comunicacién en funcion de los resultados que su
trabajo estd obteniendo, de manera que la empresa puede establecer como un proceso
continuo la retroalimentacién para generar mayor productividad en las operaciones de la

empresa y mejoras continuas y es a través de la implementacion de una unidad especifica de
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comunicacion que se pueden realizar estas acciones de mejora y garantizar que permanezcan

en él tiempo.

13. (A través de qué medio prefiere recibir la retroalimentacién de su trabajo?

Tabla 14 pregunta 13

(A través de qué medio prefiere recibir la retroalimentacion de su | Recuento % del N de

trabajo? columna
Cara a cara 60 75%
Correo 50 62.5%
Reuniones de estatus 14 17.5%
Escrita 8 10.0%
Sistema informaticos 5 6.3%
Rotulacion 3 3.8%
NS/NR 2 2.5%
WhatsApp y/o servicios de mensajeria instantanea 1 1.3%
Total 80 100%
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Figura 18 Grafico pregunta 13
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A través de la investigacion se ha establecido que el correo electrénico es el medio

con mayor aceptacion para la recepcién y envio de informacién a nivel regional y entre las

areas gerenciales y operativas, asi mismo se descubrié que un alto porcentaje de empleados

necesitan recibir retroalimentacion sobre el trabajo que realizan, el cual impacta en su

productividad. EI correo se establece como el medio mas efectivo para realizar acciones de

comunicacién y en segundo lugar de manera personal, es asi que con una estrategia de

comunicacion definida se puede optimizar ain méas la efectividad de estos medios en el

desarrollo de la comunicacion tanto operativa como informativa, también se afirma de nuevo

que el iCom a pesar de ser el medio de comunicacién que mide la efectividad del trabajo

realizado, no es determinante para los colaboradores al memento de recibir retroalimentacion

o resultados.

14. ;Qué impacto genera en la productividad de su

retroalimentacion sobre resultados obtenidos?

Tabla 15 pregunta 14

trabajo, contar con

¢Qué impacto genera en la productividad de su trabajo, contar Recuento % del N de columna
con retroalimentacion sobre resultados obtenidos?

Muy positivo 51 63.8%

Positivo 22 27.5%

NS/NR 6 7.5%

Indiferente 1.3%

Total 80 100%
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¢Qué impacto genera en la productividad de su trabajo, contar
con retroalimentacion sobre resultados obtenidos?
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Figura 19 Grafico pregunta 14

La retroalimentacion representa uno de los factores que tienen mayor influencia entre
los colaboradores de CREA a nivel regional, en este sentido la empresa tiene un indicador de
area de mejora sobre los medios a través de los cuales se lleva a cobo la retroalimentacion y
en este sentido se debe estandarizar la manera en que la retroalimentacién debe realizarse, ya
gue es importante para los colaboradores, debe ser una norma de aplicacién obligatoria para
comunicar en todo momento los buenos y malos resultados del trabajo realizado, es necesario
que se establezcan los lineamientos y estos se pueden dar Gnicamente a través de una area de
comunicacién con aplicabilidad estratégica en funcion de los medios aceptados y mas

efectivos, asi como también potencializando los medios que se crearon con este fin.
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15. Indique el nivel de satisfaccion que tiene con la forma en que se le comunican los

temas relacionados a su trabajo.

Tabla 16 pregunta 15

Indique el nivel de satisfaccion que tiene con la forma en que se le % del N de
comunican los temas relacionados a su trabajo. Recuento columna
Satisfecho 54 67.5%
Totalmente satisfecho 16 20%
Poco satisfecho 6 7.5%
Insatisfecho 4 5%
Total 80 100%

ey

Insatisfecho
5%

Poco satisfecho
8%

Figura 20 Grafico pregunta 15

Los colaboradores poseen un nivel de satisfaccion sobre la comunicaciéon de la
empresa en funcién de la forma en que se le comunican las instrucciones de trabajo, sin
embrago un porcentaje considerable se encuentra satisfecho con la forma en que se tratan los

temas de trabajo, en este punto la empresa identifica un &rea de mejora sobre las formas en
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gue se dirige a sus colaboradores y de nuevo se confirma la insatisfaccion de la forma de
comunicacién, en este sentido se necesita el apoyo de una estrategia de comunicacion de
manera que la satisfaccion se convierta en satisfaccién total, son acciones especificas las que
se necesitan para cambiar los resultados y que los colaboradores empiecen a percibir el
cambio en la forma a través de la cual se les transmite el mensaje, puede ser estableciendo

estrategias de medios de comunicacion, tono de comunicacion y formas de comunicacion.

16. Mencione que debe modificar CREA en su comunicacion organizacional para

generar mayor nivel de productividad en el trabajo que usted realiza.

Tabla 17 pregunta 16

Mencione que debe modificar CREA en su comunicacién organizacional | Recuento % del N de
para generar mayor nivel de productividad en el trabajo que usted realiza. columna
Mejorar el proceso de comunicacion 25 50%
Retroalimentacidn 12 24%
Definir claramente los procesos de trabajo 10 20%
Capacitaciones 3 6%
Total 50 100%
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25

50.0%

20

15

10 24.0%

20.0%

6.0%
proceso de Retroalimentacién Definir claramente los Capacitaciones
icacion procesos de trabajo

Mejor
co

Figura 21 Grafico pregunta 16
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Los colaboradores establecen que el 4&rea de mejora de mayor relevancia es mejorar

el proceso de comunicacion, en este sentido la agencia debe establecer los lineamientos

claves de la comunicacién méas alld de las acciones que se realizan y de esta manera se

identifica que los colaboradores perciben malestar en la comunicacién, a pesar de estar de

acuerdo con los medios que se utilizan y con la informacion que reciben, falta estrategia,

estructura y procesos de comunicacién que se deben implementar, ya que existen 5 medios

de comunicacién formal de los cuales solamente se utiliza uno para transmitir informacion

institucional y de procesos, de manera que la empresa estd gastando energias en medios que

no estan funcionando, se debe revaluar la forma en la cual se estd llevando a cabo la

comunicacion de manera general y especifica, estructurar medios y formas para cada

informacion que se produce en la empresa, ya que existen diferentes temas y todos se estan

comunicando a través de dos medios.

Datos demogréficos:

Género

Tabla 18 Género

Género Recuento % del N de columna
Femenino 44 55%
Masculino 36 45%
Total 80 100%
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Figura 22 Grafico género

La investigacidn establece que en genero el grupo mayoritario esta representado por
el segmento femenino, en este punto en funcidén de la naturaleza emocional que predomina
en el segmento, una estrategia de comunicacion focalizada en funcién de caracteristicas
femeninas puede contribuir a mejorar la productividad de la empresa, asi mismo se deben
establecer parametros de comunicacién general para ambos géneros, pero de manera
estratégica la empresa puede generar un beneficio adicional en su comunicacién en funcion

del tono y mensaje segmentado especificamente al para el género femenino.
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Edad

Tabla 19 Edad

Edad Recuento % del N de columna
De 18-25 11 13.8%
De 26-33 42 52.5%
De 34-41 19 23.8%
De 42 en adelante 8 10%
Total 80 100%
De 42 en adelante De 18-25
10% 14%

De 34-41
24%

adelante

Figura 23 Grafico Edad

El porcentaje més elevado de la fuerza laboral radica en jovenes adultos, de manera
gue se presenta una oportunidad de mejora para establecer tonos de comunicacién en funcién
de las caracteristicas de colaboradores que se encuentran en la edad predominante, de manera
que se puede obtener el beneficio adicional a la fuerza de trabajo joven con un mensaje que

genere interés y atencion, es decir hacer una estructura de mensaje por los compartimientos
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gue caracterizan a las personas que se encuentran entre la edad de 26 a 33, de manera que se

pueda potencializar el mensaje y obtener mejores resultados.

Nivel educativo

Tabla 20 Nivel educativo

Nivel educativo Recuento % del N de columna
Pre grado universitario 45 56.3%
Post grado universitario 24 30%
Secundaria 6 7.5%
NS/NR 5 6.3%
Total 80 100%
Secundaria
8% NS/NR

6%

Pre grado universitario
Post grado universitario
Secundaria

B NS/NR

[ ]

Figura 24 Grafico Nivel Educativo

El nivel educativo de los colaboradores es de importancia para determinar una de las

caracteristicas predominantes en el grupo y a través de esta se pueden definir rutas de
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acciones adecuadas para el segmento, en este sentido con un poblaciéon que muestra un nivel
de escolaridad universitaria demanda que los mensajes que se establezcan con mayor analisis
y planificacion, para que generen sentido y aceptacion por parte de los colaboradores en cada
una de sus etapas, en este sentido la empresa debe procurar implementar estrategia de
comunicaciéon que le permitan establecer estandares elevados de comunicacion

organizacional

Pais
Tabla 21 Pais
Pais Recuento % del N de columna
Honduras 27 33.8%
Costa Rica 23 28.8%
El Salvador 16 20.%
Guatemala 14 17.5%
Total 80 100%
Gua;;e:/nala Honduras
34% Honduras
El Salvador

20% Costa Rica

El Salvador

= Guatemala

Figura 25 Grafico Pais
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El estudio revela que el porcentaje méas alto de respuesta en cuanto a la cantidad de
empleados se registr6 en Honduras, cubriendo el total de colaboradores, sin embargo se
puede establecer una relacion de resistencia al cambio en paises de baja participacion, en
este sentido la oportunidad de mejora radica en mejorar los procesos de comunicacién a nivel
regional, de manera que el segmento de paises con menos participacion, puedan cambiar
habitos de respuesta en funcién de la comunicacién establecida y de esta forma se realice una

mejora en cuanto al flujo de comunicacidn en los diferentes departamentos de la empresa.

411 CRUCE DE VARIABLES CON CHI CUADRADO

Se llevd a cabo un cruce de variables con analisis de Chi Cuadrado de Pearson, de
manera de que se pudiera conocer el comportamiento de las variables de estudio en funcion

de los objetivos de la investigacion:

Cruce No. 1

¢En qué medida contribuye la comunicacién de CREA para el desarrollo de su trabajo? con

la pregunta ¢Conoce usted los procesos de comunicacion de CREA?

Tabla 22 Prueba de Chi-Cuadrado Cruce No.1

Valor gl Sig. asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 11.422° 8 179
Razon de verosimilitudes 14.585 8 .068
Asociacion lineal por .249 1 .618
lineal
N de casos validos 80
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Se realizé prueba de Chi-cuadrado de Pearson por tratarse de variables categdricas
para determinar el nivel de asociacion para las variables mas determinantes de la
investigacion, La prueba resulta no significativa: x2(8,N=80)=11.42, p>0.05 a través del
cual se establecié que las preguntas no estan relacionadas, sin embargo existe logica de
relacion de la variable que pertenecen a las preguntas de investigacion, en este sentido se
establece la posibilidad de una oportunidad de mejora en cuanto a la contribucién de la
comunicacion, es decir para los colaboradores es importante la comunicacion
independientemente del nivel de conocimiento que tengan de los procesos de comunicacion
que implementa la empresa, en este sentido la incorporacion de una unidad de comunicacién

puede detonar en un mayor porcentaje la productividad interna de la empresa.
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CREA? (Si su respuesta es No, pase alapreguntaN...

Figura 26 Grafico Cruce de variables No.1
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e Identificar los procesos de comunicacion en CREA.

Del total de colaboradores encuestados, los que conocen o identifican procesos de

comunicacion organizacional representa el valor méas alto en cuanto a la contribucion de

comunicacion para el desarrollo correcto del trabajo, asi mismo los que no tienen mucho

conocimiento sobre los procesos de comunicacién, también consideran necesaria la

comunicacion para el desarrollo de su trabajo y por ende al aumento de productividad,

podemos medir entonces que las acciones de comunicacion que la empresa realiza impactan

significativamente en el nivel de productividad y los colaboradores consideran importante

para el desarrollo de su trabajo esos esfuerzos de comunicacidn, es decir méas alla de los

insumos, espacio fisico o la experiencia del personal entre otras que impactan directamente

en la productividad, la comunicacién se convierte en un elemento importante para la

productividad.

Cruce No. 2

¢ Qué tanto considera que la comunicacién de CREA impacta en su productividad? con la

pregunta ;Qué tan satisfecho esta usted con respeto a la informacién que recibe de CREA

para realizar su trabajo?

Tabla 23 Prueba de Chi- Cuadrado Cruce No.2

Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 24.659% 12 .017
Razon de verosimilitudes 26.393 12 .009
Asociacion lineal por lineal 2.906 1 .088
N de casos validos 80
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Se realiz6 prueba de Chi-cuadrado de Pearson, para determinar el nivel de asociacion
entre las variables categdricas mas relevantes en la investigacion para establecer el nivel de
productividad que genera la comunicacion y en este sentido la prueba resulta
significativa: x2(12,N=80)=24.66, p<0.05 indicando que existe un nivel significativo por la
relacién de los colaboradores que se sienten satisfechos con la informacion que reciben y el
alto impacto de la comunicacién en su trabajo, el Chi-cuadrado confirma que la
comunicacion genera satisfaccién de manera que la oportunidad de mejora para la empresa
estd en funcidn de mejorar los procesos o estrategia de comunicacion que se esta llevando a
cabo a nivel organizacional, de manera que los colaboradores pueden experimentar mejores

resultados en su trabajo a raiz de mejoras en comunicacion.
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Figura 27 Grafico Cruce de variables No.2
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Objetivo 2y 4

e Determinar el nivel de productividad que generan los procesos de comunicacion y su

impacto.

Del total de los 4 paises entrevistados, los colaboradores se sienten satisfechos con la

comunicacion que reciben de la empresa, independientemente de su conocimiento sobre los

procesos de comunicacion, esto indica que los colaboradores consideran que la comunicacion

impacta en la productividad del trabajo desarrollado en la organizacion, en este sentido se

puede determinar que el nivel de productividad que estan generando los procesos de

comunicacién es alto y esta relacion se puede hacer mas grande en la medida que se genere

una estructura de comunicacidn organizacional dentro de la empresa ya que los colaboradores

reconocen la importancia de la comunicacién para el desarrollo correcto de su trabajo.

Cruce No. 3

¢ Cudl es su nivel de conocimiento sobre la estrategia de comunicacion con la que cuenta

actualmente CREA? con la pregunta ¢ Indique el nivel de satisfaccidén que tiene con la forma

en que le comunican los temas relacionados a su trabajo?

Tabla 24 Prueba de Chi- Cuadrado Cruce No.3

Valor gl Sig. asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 20.352% 15 .159
Razdn de verosimilitudes 23.267 15 .079
Asociacion lineal por lineal 2.505 1 114
N de casos validos 80
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Se realiz6 prueba de Chi-Cuadrado de Pearson para determinar el nivel de asociacion
entre las variables categoricas mas relevantes en la investigacién para conocer cémo se
desarrolla el proceso de comunicacién y en este sentido la prueba resulta no
significativa: x2(15,N=80)=20.35, p>0.05, es decir el nivel de satisfaccion sobre la forma en
que se comunican los temas de trabajo, no esta relacionado con el nivel de conocimiento
sobre la comunicacion, la mayoria de los colaboradores estan satisfechos sobre la forma
como se comunican los temas relacionados al trabajo, ahora bien sobre el nivel de
conocimiento de la estrategia de comunicacion , a pesar de que no conocen si existe 0 no una
estrategia de comunicacién los colaboradores muestran satisfaccion, entonces se debe

establecer un area de comunicacion como oportunidad de mejora.

Indique el nivel de
satisfaccian que
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a su trabajo.
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Figura 28 Grafico Cruce de variables No.3
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Objetivo 3

e Conocer como se desarrollan las estrategias de comunicacion.

De los cuatro paises entrevistados, las personas se muestran satisfechas sobre la
comunicacién relacionada a su trabajo, independientemente de su nivel de conocimiento
sobre la estrategia de comunicacion, pero se muestra una relacién se da de manera directa en
cuanto a los que tienen un mayor nivel de conocimiento de las acciones de comunicacién ya
que este segmento de colaboradores son los que establecen no estar totalmente satisfechos
con la forma en la que se establece la comunicacion de manera que se deben tomar acciones
puntuales para reforzar la comunicacion y esto se hace a través de una estrategia especifica
que permita estructurar la comunicacién en funcién del tema e importancia del mensaje para
general conocimiento colectivo sobre la estrategia y procesos de comunicacién y por ende

aumentar el nivel de satisfaccion entre los colaboradores.

4.2 Resumen General Herramienta Cualitativa

En términos generales en funcion de la informacion que surge de la investigacion
CREA a nivel regional se ubica como una empresa que realiza acciones de comunicacion a
través de dos medios, el correo electrénico y de manera directa cara a cara, los otros medios
con los que la empresa cuenta no se identifican como los principales medios a través de los
cuales se recibe la informacidn, a pesar de la importancia que estos deberian de tener, como
ser el caso del sistema informético a través del cual se realiza el proceso de comunicacion

para desarrollar el trabajo que los clientes solicitan, pasando por todo el proceso hasta la
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entrega del producto final, asi mismo no se reconoce la importancia de las reuniones de

estatus como una importante fuente de comunicacion.

Otro punto importante a resaltar es que los colaboradores que mas conocimiento
tienen de la comunicacion que se da en la empresa no estan totalmente satisfechos con la
forma en que se lleva a cabo, en este sentido la empresa presenta una oportunidad de mejora,
ya que en funcion de la investigacion se comprueba que la comunicacion esta influyendo
directamente en la productividad del trabajo que se realiza y bajo esta premisa los
colaboradores expresan que se debe mejorar la retroalimentacion de los trabajos realizados,
lo cual indica que existe una falla de comunicacién al momento de dar a conocer los
resultados del trabajo que se esta realizando en cada una de las areas, es importante destacar
que lo anteriormente mencionado son los resultados aplicados a los 4 paises de la regién en
los que se encuentra CREA, es decir se debe replantear el modelo de negocio en funcién de

la comunicacién organizacional para tener mejores resultados operativos.

Diagnostico de la Situacion

Basado en la informacion obtenido mediante la entrevista a profundidad a

continuacidn se presenta un diagnostico basado en cada una de las areas donde fue aplicada:

Gerencia general: La gerencia general establece que existe comunicacion
organizacional en la empresa a través de la aplicacidn de comunicacién focalizada por medios

de comunicacidn que generen un impacto positivo como ser el correo electrénico y cara cara,
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a través de los cuales se obtiene una respuesta efectiva sobre la comunicacion proporcionada,
asi mismo comento que cada uno de los gerentes de unidad es el responsable de generar la
comunicacién para su area de trabajo. En este sentido no disponen de una unidad especifica
a través de la cual se canalicen todos los mensajes, asi mismo las unidades de trabajo son
interdependientes dando paso a una posible debilidad sobre el conocimiento de todos los

involucrados en el impacto del trabajo de una unidad sobre la otra.

Asi mismo establece que no se elabora una estrategia de comunicacion
periédicamente, sin embargo, cuentan con una cultura organizacional bien marcada, la cual
da la pauta de la forma en que se debe realizar la comunicacion independientemente el medio
que se utilice. Esta forma de comunicacion ha ocasionado impactos positivos dentro de la
empresa en cuanto al comportamiento de los colaboradores como en la facturacién mensual

de la empresa. (Osorio, 2017a)

Departamento de recursos humanos: Establece que la comunicacidn
organizacional se realiza a través de correo electronico y cara a cara, en este sentido el area
de recursos humanos ejerce comunicacién en casos especificos que se requiera y no se
involucra en la comunicacién que cada una de las areas realiza para el flujo normal de trabajo,
sin embargo, ejerce comunicacion a nivel general en casos en los que se ve involucrado todo
el personal o momentos en los que se debe realizar comunicacién directamente con un

colaborador. (Hern&ndez, 2017)
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Departamento de creatividad: Establece que los medios de comunicacién mas
efectivos son el correo y cara a cara que tiene 100% de respuesta por parte de su equipo a
través de esta comunicacién, sin embargo, desconoce si existe una estrategia de
comunicacion general para toda la empresa en la cual su unidad de trabajo se ve involucrado,
de manera que se identifica una oportunidad de mejora e nivel gerencial a través de una nueva
unidad de comunicacién que permita a los gerentes tener un conocimiento claro sobre las
estrategias y formas de comunicacion que debe predominar en los equipo de trabajo.

(Bertrand, 2017)

Departamento de medios: Establece que los medios mas afectivos para llevar a cabo
las funciones de la unidad son a través de correo electrénico y cara a cara, confirma que no
dispone de una estrategia general de comunicacion y que se generan reprocesos por falta de
la capacitacién adecuados al personal. Establece que el medio mas efectivo es la cara a cara
porque explica de manera méas profunda los procesos y que a pesar que no se cuenta con una
estrategia de comunicacion, si cuentan con definicién de puestos y roles lo cual facilita el

desarrollo del trabajo para cada uno de los colaboradores. (Diaz, 2017)

Departamento digital: Establece que la comunicacién mas efectiva se realiza a
través de correo y cara a cara, que sus colaboradores tienen resultados positivos en cuanto a
la comunicacién que se realizay que, a pesar de no contar con una estrategia de comunicacion
estructurada, se tiene aceptacién y respuesta positiva por parte del personal, establece a la

gerencia general y de recursos humanos, la labor de llevar a cabo una estrategia de
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comunicacion, de manera que la unidad digital sea parte de procesos estructurados de
comunicacién, para obtener mejores resultados que los presentados actualmente.

(Betancourt, 2017)

Departamento de cuentas: Establece como medios de comunicacion més efectivos
el correo electronico y cara a cara, asi mismo manifiesta que el personal esta satisfecho con
la forma a través de la cual se le trasmiten los mensajes y con la comunicacién de apertura
que se genera en la unidad. En este sentido se pueden reforzar a través de la unidad de
comunicaciones mejores resultados para el departamento de cuentas, ya que son ellos los que
tienen comunicacion directa con el cliente, por ende, deben estar completamente claros sobre
la manera que se lleven a cabo los flujos de comunicacién interna para cumplir con los

requerimientos de los clientes. (Rubio, 2017)

4.2.1 Andlisis general de los resultados de la entrevista a profundidad

En funcion de los resultados obtenidos de las entrevistas a profundidad aplicadas a
los gerentes de cada una de las areas operativas de la empresa, se establece que los gerentes
afirman que existe y se ejerce comunicacion organizacional para los temas relacionados a la
empresa, asi mismo establecen que los medios utilizados para realizar esta comunicacion es
correo eléctrico y de manera personal cara a cara, proceso que reciben una respuesta positiva
de parte de los colaboradores, lo cual se ha visto reflejado en aumento de facturaciéon y en

este sentido de productividad, sin embargo podemos establecer que la empresa no cuenta con
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una estrategia de comunicacién organizacional y no existe una unidad encargada de
establecer los lineamientos claros para llevar a cabo comunicacion de manera estructurada
en funcidn de los temas establecidos, es decir se comunican a través de dos canales todos
las aspectos correspondientes a la empresa independientemente del nivel de importancia de
que se trate o de los tiempos que estos requieren en cuanto a respuesta o reacciones de los
involucrados, en este sentido no se establecen medios focalizados por temas de

comunicacién.

La empresa ha implementado una cultura organizacional que ha generado cambios
positivos entre los colaboradores, asi mismo la manera en la que se comunica la informacion
estd generando productividad en cuanto a los ingresos y en cuanto a la captacion de nuevos
negocios, motivo por los cuales la gerencia muestra confianza en la manera a través de la
cual se esta llevando a cabo el proceso de comunicacidn, sin embargo existe inconsistencia
de opiniones sobre la forma en la que se esta realizando el procesos de comunicacion y esta
falta de unanimidad de respuestas, puede generar entre los colaboradores incertidumbre y
confusiones en los procesos de comunicacion, cabe resaltar que uno de los medios en el cual
la agencia invierte recursos financiero considerables en el sistema informaético interno (iCom)
porque este se disefid con el finalidad de comunicar los requerimientos del cliente a las
unidades que intervienen en el proceso de trabajo, uniendo cada &rea operativa para que todos
tengan el conocimiento del flujo de trabajo que existe y el estatus de cada cliente hasta el
proceso de entrega del servicio y la respectiva facturacidn, pero en funcién de los resultados
de la investigacion los gerentes no consideran el sistema informéatico iCom como un medio

de comunicacidn efectivo para llevar a cabo el procesos de comunicacién con sus equipos de
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trabajo, de manera que es un recurso valioso de la empresa que no se esta utilizando de la

manera adecuada.

Otro punto importante a resaltar es que los gerentes no cuentan con lineamientos de
comunicacion organizacional, es decir se realiza comunicacion diaria en funcion del flujo de
trabajo pero no comunicacion estructurada por secciones, orden de importancia, prioridades,
involucrados y medios especificos a utilizar para cada una de estas acciones de
comunicacién, en este sentido establecer como y a través de qué medios se deben comunicar
los logros, el trabajo de cada dia, las noticias de novedades o cambios entre otros, de manera
que se establezca el medio y mensaje en funcion de sus caracteristicas e implicaciones, esto
no existe en funcién de las respuestas de los gerentes asi mismo las unidades responsables de
administrar los procesos de comunicacién estan fragmentadas por unidades de trabajo,
generando en este sentido una divisién en cuanto al trabajo que se desarrolla, lo cual también
representa una oportunidad de mejora para la empresa, ya que por su naturaleza el trabajo de
una area depende en un alto porcentaje de lo desarrollado por otra drea. De menara que se
presenta la necesidad de unificar informacion, procesos de comunicacion y establecer la
figura de un responsable de gestionar, organizar y canalizar la informacion general y

especifica entre los involucrados.

Con la implementaciéon de una figura responsable de gestionar y organizar los
procesos de comunicacion la empresa tiende a aumentar sus niveles de productividad en

funcion de la comunicacién desarrollada, permitiendo que se vuelva mas competitiva de
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manera externa y que obtenga mejores resultados operativos en costos de administracién, ya
que la condicion actual de la empresa es aceptable en cuanto a los resultados que estan
obteniendo con la aplicacidn de acciones alejadas de una estrategia de comunicacion pero
gue estan aportando valor a los procesos de la empresa y a la gestiéon administrativa con el
equipo de trabajo, es importante tomar en cuenta estas consideraciones para impulsar la
productividad de la empresa y por ende su desarrollo en competitividad y bienestar del

ambiente laboral.
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4.2.2 FODA Cruzado

Tabla 25 FODA

Debilidades

No se cuenta con un departamento especifico de
comunicacion.

Desconocimiento de los procesos comunicativos
por parte de algunos directores de area.

No se utilizan constantemente los medios de
comunicacion que estdn a la vanguardia,

. Existencia solamente se utilizan medios tradicionales.
organizacional. No se realiza planeacidn para generar estrategias

. Todas las areas estan involucradas en de comunicacion, solamente se realizan
la comunicacion. acciones.

. Existe medios de comunicacion Existen reprocesos.
definidos. Posible rotacion del personal.

.Existen cambios positivos por parte No existe capacitacion sobre las funciones a
del personal en funcion de la desempefiar por cada miembro del equipo.
comunicacion.

.Se utilizan los medios mas efectivos
para comunicar los buenos y malos
resultados.

Estrategia FO

Fortalezas
1.Comunicacién cara a cara.
operativa

2.Comunicacion
informativa.
. Participacién  efectiva de los
colaboradores hacia la
comunicacion.

Analisis DAFO Comunicacién

Oportunidades Estrategia DO

Aperturas de nuevas éreas de
desarrollo.

Crecimiento del mercado y
cartera de clientes.
Reconociendo de las
empresas ante los clientes
actuales y potenciales.
Mayor acceso a nuevas
tendencias y formas de
comunicacion en el mercado.
Ser referentes de estrategias
de comunicacion en el sector
de agencias de publicidad.
Generacion de empleo.

Amenazas

e Laparticipacion efectiva de los empleados .

hacia la  comunicacion generada,
representa compromiso por parte del
equipo de trabajo para responderd las
exigencias de los clientes, generando asi
condiciones propicias para la apertura de
nuevas areas de desarrollo dentro de la
empresa.

La empresa cuenta con comunicacion
organizacional canalizada a través de los
medios con respuestas mas efectivas, en
este sentido se logran objetivos de manera
que puede ser un referente de
comunicacion organizacional en el sector
de agencias de publicidad.

Estrategia FA

El acceso a nuevas tendencias y formas
de comunicacion facilita la
implementacion de una unidad de
comunicacion para la empresa.

e EIl crecimiento del mercado y cartera

de cliente, demanda de la empresa la
capacitacion constante de la manera
que los colaboradores  deben
desarrollar su trabajo, en este sentido
implementando una estrategia de
comunicacién estructurada, se pueden
establecer instrucciones de facil
comprension.

Estrategia DA

Perdida de cartera clientes por [
no estar actualizados en la
comunicacién y no saber
sobre los procesos de
comunicacion que se emplean |8
en la organizacién.

Fuga de talento humano por
parte de la competencia.

No cumplir con los
requerimientos que los
clientes exigen.

Cierre de operaciones de la
empresa.

La fuga del talento humano se puede e
prevenir a través de las acciones de
comunicacién  que generan  cambios
positivos en los colaboradores.

La funcién de la comunicacién operativa es e
definir con precisidn las funciones que cada
uno de los colaboradores debe implementar
para realizar su trabajo, a través de esta
comunicacién se puede hacer frente a
cumplir con los requerimientos especificos

de los clientes.

Los reprocesos representan tiempo y
esfuerzo perdido para los clientes, lo que
puede implicar perdidas en la cartera de
clientes.

La rotacién de personal impacta en la
estabilidad de la empresa antes sus
diferentes publicos, de manera que la
pueden desestabilizar hasta causar el
cierre de operaciones.
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DIAGNOSTICO EXTERNO E INTERNO

Externo

Oportunidades

e Crecimiento del mercado y cartera de clientes.

e Aperturas de nuevas areas de desarrollo.

e Reconociendo de las empresas ante los clientes actuales y potenciales.

e Mayor acceso a nuevas tendencias y formas de comunicacidn en el mercado.

o Ser referentes de estrategias de comunicacion en el sector de agencias de publicidad.

Amenazas

Perdida de cartera clientes por no estar actualizados en la comunicacion y no saber sobre
los procesos de comunicacion que se emplean en la organizacidn.

e Fuga de talento humano por parte de la competencia.

e No cumplir con los requerimientos que los clientes exigen.

e Posibilidad de problemas con las instituciones encargadas de vigilar las leyes laborales.

En funcion de lo anteriormente expuesto CREA tiene la posibilidad de crecimiento
en la industria de comunicaciones y publicidad, ya que a través de una estrategia de
comunicacion organizacional bien definida y estructurada pueda alcanzar mayores niveles
de productividad en sus operaciones y en este sentido mayor reconocimiento externo del

trabajo que se realiza de manera interna, sin embargo también enfrenta amenazas latentes por
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deficiencias que se pueden presentar en el proceso interno, lo cual repercute directamente

sobre el personal y la cartera de clientes existente.

Internos

Fortalezas

e Se maneja una comunicacion cara a cara con los empleados, esto ayuda a generar un

ambiente de confianza para la mejora de su desempefio si este lo amerita.

e Se genera una comunicacién operativa para que los empleados conozca los procesos de
trabajo y cumpla los objetivos de la empresa e informativa para mantener informados a

todos los colaboradores a través de las vias de comunicacion definidas.

e Se cuenta con un porcentaje alto de aceptacidn y participacion por parte de los empleados

en cada una de la accion de comunicacion que genera la empresa.

e EXxiste medios de comunicacion definidos.

e Existen cambios positivos por parte del personal en funcion de la comunicacion.

e Se utilizan los medios méas efectivos para comunicar los buenos y malos resultados, de
manera que se pueda garantizar que el mensaje llegue a las personas indicadas y se

interprete de la manera correcta.

108



Debilidades

e No se cuenta con un departamento especifico que canalice toda la comunicacion en la
agencia.

e Falta de algunos programas de comunicacion clave en el area de medios.

e Desconocimiento de los procesos comunicativos por parte de algunos directores de area.

e No se utilizan constantemente los medios que estdn a la vanguardia, solamente se utilizan
medios tradicionales.

e Se realiza comunicacidn organizacional a través de medios informales.

¢ Noserealiza planeacion para general una estrategia de comunicacion en funciéon del norte
estratégico con el que cuenta la empresa.

e Se realizan acciones de comunicacion, pero no estan estructuradas o regidas bajo un
proceso.

e Existen reproceso.

e Desmotivacion de personal.

e Rotacion del personal.

o No existe capacitacion sobre las funciones a desempefiar por cada miembro del equipo.

En este sentido CREA cuenta con mecanismos de comunicacién que estdn generando
cambios positivos a nivel de convivencia entre los colaboradores y a nivel de productividad
en funcion de los resultados financieros que la empresa esta obteniendo por el trabajo
desarrollado, sin embargo también se presentan éareas de mejora en comunicacién
organizacional ya que no disponen de una unidad central a través de la cual se canalicen todos

los procesos de comunicacién, en este sentido las areas trabajan de manera autébnoma,
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generando la comunicacidn especifica del area y por ser una empresa en la que el trabajo esta
interrelacionado, las areas no conocen el impacto de sus funciones en otros departamentos.
Se presenta también el riesgo de que se genere desmotivacion o pérdida de personal

importante para la empresa.

4.2.3 Analisis de FODA Cruzado

En funcion de la investigacion realizada, la empresa cuanta con considerables
ventajas y oportunidades en cuanto a la manera que se esta desarrollando la comunicacion y
los efectos que esta ha generado en la productividad de la empresa, sin embrago siempre se
mantiene presentes las debilidades y amenazas, en cuanto a la implementacién estratégica de
la comunicacion y posibles efectos negativos a raiz de mala aplicacion de métodos de
comunicacion, bajo este contexto se han establecido acciones preventivas, reactivas y
estratégicas en torno a la comunicaciéon y la forma en que se deben aprovechar las
oportunidades en funcién del entorno en el que la empresa se desarrolla, asi como la manera

de contener los efectivos negativos, en funcién de acciones puntuales de comunicacion.

En funciéon de lo expuesto anteriormente se establece que la empresa representa
fortalezas y oportunidades en cuanto al compromiso que él personas manifiesta en funcién
de la comunicacion que se ha establecido, dando como resultados satisfaccion en los clientes
y por ende la posibilidad de nuevas oportunidades de negocio o aumento en la cartera de
clientes, propiciando expansion a nivel interno en cuanto a las areas de trabajo y posibles

movimientos jerdrquicos internos entre los colaboradores lo cual se presta a general

110



motivacion en el personal, asi mismo la empresa se puede colocar como referente de la
industria en funcion del crecimiento alcanzada por buenas practicas de comunicacion
organizacional, en este sentido la administracion adecuada de la comunicacion la puede
colocar en una posicion valiosa dentro del rubro de agencias de publicidad, generando asi
reconocimiento, prestigio y admiracién, motivos que contribuyen a aumentar las

oportunidades de negocio.

Por otro punto, las debilidades se pueden enfrentar en funcion a las oportunidades
que la empresa presenta, en este sentido la oportunidad de tener acceso a nuevas tendencias
y formas de comunicacién viene a contribuir para el establecimiento de una unidad de
comunicaciones dentro de la empresa, es decir es posible para la empresa una
implementacion mas accesible en cuanto a comunicacion. Asi mismo el crecimiento de
negocios para la empresa, establece que se generan procesos mas efectivos y eficientes, en
este punto el establecimiento de la unidad de comunicaciones se establece como un elemento
estratégico de la empresa en cuanto a la atencion que se le da a los clientes, en este sentido
coordinar adecuadamente la comunicacion organizacional, propicia el desarrollo adecuado

del trabajo, por ende, la satisfaccién de los clientes.

En otro sentido se pueden contener las amenazas que la empresa presenta en funcién
de las fortalezas identificadas, en este sentido la posible fuga del talento humano se puede
contener en funcion de acciones de comunicacion focalizadas en vista que la comunicacion
actual genera respuestas positivas de parte del personal, la implementacion de una unidad de
comunicacién que fortalezca y organice los procesos, contribuye a prevenir la fuga del
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personal por insatisfaccién general en la empresa, ya que esta implicita la solucion de
problemas a través de las vias de comunicacién adecuadas, asi mismo contribuye a la claridad
de mensaje sobre las acciones que cada uno de los miembros de la empresa debe realizar
impactando esto Gltimo en eficiencia y eficacia, por ende productividad de manera que los
clientes reciban la atencion esperada y se genere en este sentido satisfaccidn por parte de la

cartera de clientes de la empresa.

Al analizar las debilidades y amenazas que la empresa presenta, se puede determinar
que los reprocesos se generan en parte por la comunicacion incorrecta que se genera en el
flujo de trabajo y esto ocasiona directamente inconformidad en los clientes sobre el servicio
que se estd prestando, de manera que se ve amenazada la solidez de la empresa en cuanto a
sus negocios, porque la insatisfaccion impacta en la decisién por parte de los clientes de
realizar negocios con la empresa, asi mismo se corre el riesgo que se presente rotacién de
personal lo cual también impacta en la solidez de la empresa en este sentido a nivel de

estructura de trabajo y de la forma en la cual los colaboradores desarrollan sus funciones.
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5.1

5.2

CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

CREA, no cuenta con procesos de comunicacion estructurados, la comunicacion
se establece acciones de comunicacion en medios especificos

En ausencia de un proceso de comunicacion las acciones de comunicacidon que
realiza CREA generan productividad en tiempos de respuesta y aumento en
cartera de clientes e ingreso.

La estrategia de comunicacion en CREA se desarrolla a través de la implantacion
de correo electronico y comunicacion cara a cara.

La productividad interna de CREA impacta en crecimiento econdémico a través

de la generacidén de nuevos negocios

Hallazgos

La empresa no cuenta con una estrategia de comunicacién definida.

La empresa se ha concentrado a nivel gerencial y de empleados en dos medios especificos
de comunicacion, en este sentido el correo electronico y comunicacion cara a cara.

Los colaboradores no identifican el iCom como un medio de comunicacion efectivo,
aunque es el medio de comunicacion interna a traves del cual se canaliza toda la
informacion de trabajo, asi como el resultado final del mismo.

Los empleados no estan totalmente satisfechos con la comunicacion que estan recibiendo.
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e La retroalimentacion es un aspecto importante para los empleados y no perciben que la

estan recibiendo como es debido.
e Ademas de las acciones de comunicacion que la empresa realiza, los colaboradores de

todos los paises establecen que la agencia necesita una estrategia de comunicacion ya que

no existe.

5.3 Recomendacion

e Implementar un departamento de comunicacién, donde se canalice todo el flujo de

comunicacién organizacional.
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CAPITULO VI. APLICABILIDAD

6.1 Titulo de la Propuesta

Estrategia de comunicacidn interna para CREA, a través de la incorporacion del
director de comunicaciones, creando nuevos procesos de comunicacion para optimizar,

potencializar y medir los medios de comunicacién con los que cuenta CREA.

6.2 Antecedentes de la Propuesta

En funcion de los resultados obtenidos sobre la investigacién a través de la cual se
midié el nivel de productividad interna de CREA en funcién de sus estrategias de
comunicacién, se demostrd que la comunicacién organizacional esta relacionada con el nivel
de productividad que los empleados manifiestan, asi mismo se determiné que los empleados
muestran satisfaccion en cuando a los medios y formas de comunicacion que actualmente la
empresa establece, sin embargo se descubrié que la empresa no cuenta con una estrategia de
comunicacion definida y que existen medios que no se posicionan dentro de los mas
eficientes para el desarrollo del trabajo, especificamente el caso del sistema informatico iCom
en el cual la empresa invierte capital humano y tecnoldgico para el correcto funcionamiento,

de manera que se utilice en el desarrollo de trabajo de la empresa.

En vista de lo anteriormente mencionado y en funcién de la meta visién de la empresa
sobre, inspirar, influir y trascender, se constituye que la empresa tienen una oportunidad de
mejora en cuanto al crecimiento de su productividad en funcidn de la comunicacién, asi
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mismo que los colaboradores demandan mejores procesos de comunicacion para la ejecucion
de su trabajo y cumplimiento de metas y en funcion de la cultura interna de la empresa que
establece como linea de trabajo los valores y comportamientos que inspiren en sus acciones,
influyan en sus resultados y transciendan con sus alcances, se establece que es propicio al
momento de generar un cambio de estructura de comunicacion que permita potencializar los

recursos actuales y convertir los resultados positivos en extraordinarios.

6.3 Andlisis de Factibilidad

El disefio de la presente propuesta se fundamenta en los siguientes aspectos:

e Factibilidad politica: Voluntad plena de los miembros y directivos de los diversos
departamentos de CREA.

o Factibilidad técnica operativa: Disponibilidad total de los recursos tanto econémicos,
humanos y tecnol6gicos para el disefio de la propuesta.

e Factibilidad social: Cada uno de los miembros de CREA esté dispuesto a contribuir con
el desarrollo y mejora de la organizacion.

o Factibilidad legal: El disefio de la propuesta no infringe ninguna norma o ley establecida

a nivel local y regional.
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6.4 Objetivos del Plan Accidn

6.4.1 Objetivo General

Crear y posicionar a la unidad de comunicacién de la empresa como el organismo
receptor, procesador, planificador y emisor de la informacion, y su interaccion con las demas

areas relacionadas.

6.4.2 Objetivos Especificos

e Canalizar la comunicacion a través de procesos de manera generalizada y especifica en
CREA.

e Disefiar politicas de comunicacion organizacional que apoyen una comunicacion
efectiva, para lograr un adecuado desempefio en la productividad de los empleados.

e Optimizar el uso de los medios de comunicacion organizacional, para que la informacion

se transmita de manera uniforme atodo el personal que se encuentre dentro de la empresa.

6.5 Desarrollo del Plan de Accion

Se propone la apertura de un area de comunicaciones dentro de la agencia, con la
finalidad de que se puedan implementar procesos de comunicacién que contribuyan al
crecimiento de la productividad interna y armonia de trabajo entre los colaboradores de la
empresa, asi mismo a la generacién de mensajes claros que permitan la compresion,

aceptacion, optimizacion y aprovechamiento de los recursos destinados en la empresa para
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realizar la comunicacién en todos los niveles operativos y administrativos, es decir la
intervencion completa de la unidad de comunicaciones tanto en los niveles gerenciales como

en los niveles operativos.

El presente plan de trabajo para la creacion de la direccién de comunicaciones de
CREA, debera ejecutarse a partir de la aprobacion de los gerentes propietarios y en un
periodo de tiempo de dos meses para la apertura de la direccidn y asi poder ejecutar cada una

de las actividades plasmadas en dicho plan.

6.5.1 Mision de la Direccién de Comunicaciones de CREA

Establecer procesos y estandares de comunicacion organizacional y corporativa a

nivel interno, para generar mejores resultados operativos en CREA S.Ade C. V.

6.5.2 Perfil del Director de Comunicaciones

Perfil General: Graduado de licenciatura en ciencias de la comunicacién, periodismo,
relaciones publicas, comunicaciones y publicidad con post grado en comunicacion interna,
organizacional o corporativa.

Edad: mayor de 30 afios

Afios de experiencia: 5 afios

El perfil del Director de Comunicaciones debera ser evaluado de acuerdo a diferentes

posicione:
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Imagen Corporativa.

e Determinar sus competencias.

e Saber Capacidad de organizacion y logistica

e Persona con criterio y con resistencia a la presion.

e Vision a largo plazo

Comunicacién Interna
e Buen nivel de relaciones.
e Caracter extrovertido.

e Capacidad de dialogo y empatia.

e Asesorar sobre las estrategias mas oportunas y proponer iniciativas que estimulen al

personal en su trabajo.

Medios de Comunicacioén.

e Plantear la estrategia global de comunicaciones de cada afio.

e Conocer muy bien los medios y sus responsables.

e Capacidad de elaborar mensajes de acuerdo a la estrategia.

Responsabilidad Corporativa

e Buena relacién con las Organizaciones Sociales.
e Conocimiento y cercania del &mbito social.

e Empatia social.

Eventos Corporativos
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e Capacidad de organizacion y logistica
e Capacidad de sintesis.

e Habilidades Sociales.

6.5.3 Organigrama de la Direccién de Comunicaciones

Se presenta el organigrama general de la empresa, agregando en su estructura
organizativa la direccion de comunicacion; la cual se afiade como una unidad operativa
dentro de la agencia, de acuerdo con el organigrama propuesto, la direccién de comunicacidn
dependera directamente de los gerentes propietarios de la empresa, trabajando juntamente
con cada una de las gerencias de cada unidad. Esta contribuira a mejorar las actividades que
se desarrollan en la organizacién, asi como las comunicaciones tanto internas como externas,
estard ubicado fisicamente en CREA EI Salvador.

GERENTE

PROPIETARIO

GERENTE DE GERENTE
RECURSOS COMERCIAL

I I e |
=2 =2 ‘

DIRECTOR DE ARTE DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO
DE CREATIVO DE MEDIOS DE CUENTAS DE TRAFICO DE INFORMATIVA DE CONTABILIDAD

Figura 29 Propuesta Organigrama CREA
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6.5.4 Fases de la implementacion de la Direccién de Comunicacion de CREA

A continuacién, se describen las fases de la propuesta de creacion de la direccion de
comunicacion en CREA, siendo estos objetivos, estrategias, actividades, presupuesto,
cronograma, metas (indicadores de medicion) y la evaluacidn, estableciendo los parametros
y lineamientos que la empresa debe seguir para mejoras en sus procesos de comunicacién,
por ende generar un impacto positivo en la productividad interna de la empresa, se estable

mediante un periodo de tiempo de implementacién de 1 un afio,
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6.5.4.1 Objetivo 1: Canalizar la comunicacion a través de procesos de manera generalizada y especifica en CREA.

FASE 1 FASE 2 FASE 3 DESCRIPCION Y APLICACION DE TACTICA
OBJETIVO ESTRATEGIA ACTIVIDAD

Apertura de una | Contratacion del personal: De manera que se puede encontrar el perfil adecuado para las funciones
unidad de | o Realizar busqueda de personal | que el puesto exige, asi mismo la experiencia y conocimiento que se
comunicacion e Programacion de entrevistas | requieren para que se propicie un cambio positivo a nivel de
e Realizar seleccion de | comunicaciones dentro de la empresa, de manera que se establezca una
candidatos administracion de mensajes y medios para generar impactos positivos en
e Seleccionar a las personas a | €l ambiente organizacional y la productividad interna de la empresa, asi
contratar mismo que corresponda al perfil de una persona a fin a la cultura

o Firma de contrato de trabajo. organizacional que al empresa a establecida en su norte estratégico.

. Proceso de capacitacion: De manera que la persona seleccionada pueda conocer la estructura
Canalizar 12 | nqcci6n para e Capacitacion de la cultura | actual de la empresa, las areas operativas y los procesos a través de los
comunicacion | pIrcom organizacional. cuales se lleva a cabo las actividades que la naturaleza del negocio
a traves de e Capacitacion  sobre el | establece, asi mismo pueda identificar las areas de mejora y los
procesos  de funcionamiento de cada unade | resultados que se esperan de su gestién en comunicaciones, asf mismo
manera las areas de CREA. el alcance que puede tener en cuanto a la gestion que debe realizar, las
generalizada e Capacitacion sobre el software | fortalezas y debilidades de la empresa en general y de cada uno de los
Zn ggﬁ’;&'f'ca utilizado en la empresa. departamentos, las oportunidades de mejora y los lineamientos

Capacitacion sobre el norte
estratégico de la CREA.
Establecimiento de
responsabilidades.
Presentacion oficial al equipo
de trabajo.

establecidos como cultura, el proceso de capacitacion estara
contemplado por la siguiente tematica:

Capacitacion de cultura organizacional: A través de la presentacion
de la razon de ser de la empresa en la que se establecen los lineamientos
de comportamientos, los valores de la empresa, en que cree la empresa
y hacia donde va.

Capacitacion sobre cada una de las areas: a traves de induccion de
una semana en la cual se le dé a conocer como se realizan las funciones
en cada una de las areas, esta actividad sera realizada por Recursos
Humanos en apoyo de cada uno de los gerentes de unidades de manera
que se pueda explicar con claridad las actividades que se desarrollan en
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Canalizar la
comunicacion
a través de
procesos de
manera

generalizada
y especifica
en CREA.

las siguientes areas: cuentas, medios, trafico, creatividad, unidad digital,
sistemas y contabilidad.

Capacitacion sobre el software utilizado en la empresa: el
responsable de esta actividad es el departamento de informatica en
compafiia de tréfico, en este sentido se debe dar a conocer como funciona
el iCom (sistema de trafico para la recepcion de 6rdenes de trabajo por
parte de los disefiadores) de manera que se pueda conocer el proceso del
flujo de trabajo que se realiza en este medio y la importancia del mismo.

Asi mismo especificar las metricas y mecanismo de medicion de tiempos
y procesos que la herramienta permite.
Creacion de las| Se establecen las siguientes | Realizar la comunicacion corporativa de manera informativa y
funciones especificas | funciones a desarrollar: operativa para cada una de las areas y la empresa en general:
del director de|e Realizar la comunicacion | Realizar clasificacion de la informacion para cada area de la empresa,
comunicaciones  a corporativa  de  manera | operativa en funcion de las instrucciones claras sobre como se debe
nivel interno. informativa y operativa para | desarrollan trabajos especificos en cada area e informativa sobre nuevos
cada una de las areas y la | procesos, noticias, boletines en funcion de areas involucradas.

empresa en general.

Crear manual de
comunicacion  interna  y
externa.

Establece los medios a través
de los cuales se realizara la
comunicacion.

Establecer ~ procesos  de
comunicacion.
Realizar capacitaciones al

personal sobre los procesos de
comunicacion.

Disefio de estrategias de
comunicacion generales 'y
especificas por area.
Desarrollo de la cultura
organizacional.

Establece los medios a traves de los cuales se realizara la
comunicacion:
e Correo: Informacién corporativa, informativa, retroalimentacion e
informacion oficial.
Cara a Cara: Informacién informal y retroalimentacion.
Reuniones de estatus: Informacion de estrategias de trabajo,
acuerdos, planes de accion.
e iCom: informacion operativa y retroalimentacion.

Establecer procesos de comunicacion:

1. Cuando se trate de informacion corporativa:

Medio a utilizar: Correo electronico.

Tono de comunicacion: Formal y respetuoso.

Formato de correo: Asusto en letra mayuscula y negrita.
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Canalizar la
comunicacion
a través de
procesos de
manera

generalizada
y especifica
en CREA.

Creacion de las
funciones especificas
del director de
comunicaciones  a
nivel interno.

Establecer manual de crisis en
comunicacion.
Realizar evaluaciones sobre

las estrategias de
comunicacion.
Definir procesos de

comunicacion con cliente.

Nota: Todos los involucrados en realizar comunicacion corporativa
deben establecer este formato de comunicacion sin excepciones.

2. Cuando se trate de informacion operativa:

Medios a utilizar:

e iCom; incluyendo instrucciones sobre como se debe realizar el
trabajo

e Reuniones de estatus.

Tono de comunicacion: Claro y amigable.

Nota: Todos los involucrados de realizar comunicacion operativa, deben
regirse bajo este formato, sin excepciones.

3. Retroalimentacion:
Medios: iCom, caraa caray correo electronico.
Tono de comunicacion: Amigable, empéatico y respetuoso.

Nota: Se reconocen Unicamente estos tres medios para realizar
retroalimentacion sobre comentarios de clientes a trabajos realizados,
buenos y malos resultados obtenidos, la retroalimentacion se debe
realizar de manera inmediata, una vez obtenidos los resultados.

4. Comunicacién informativa:

Medio: Correo electrénico, buzon de noticias.
Tono de comunicacion: Formal.

Formato de mensaje: Letra mayuscula, cursiva.

Nota: Se debe implementar Unicamente los medios establecidos para
esta funcion.

5. Comunicacion informativa;
Medio: Correo electronico.
Tono de comunicacion: Amigable, generando empatia.
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Canalizar la
comunicacion
a través de
procesos de
manera

generalizada
y especifica
en CREA.

Creacion de las
funciones especificas
del director de
comunicaciones  a
nivel interno.

Realizar capacitaciones al personal sobre los procesos de
comunicacion: A través de una reunion de 3 horas se va a comunicar
los nuevos procesos en cuando al uso de mediosy su respetivo mensaje
de comunicacion, asi como el formato establecido.

Desarrollo de la cultura organizacional.

Reafirmar los valores de la empresa, de manera que se implementen
visiblemente en cada uno de los colaboradores.

Establecer estandares de complimiento por parte de los
colaboradores sobre valores y comportamientos.

Implementar la filosofia de la empresa.

Establecer manual de crisis en comunicacion: Detectar posibles crisis
incorporando a cada una de las areas de interés.
Contenido del manual de crisis en comunicacion:

Descripcidn general de politicas de comunicacion
Objetivos y funciones del manual

Definicion de crisis

Descripcion de estrategias

Filosofia y cultura organizacional

Acciones a desarrollar para comunicacion en crisis
Clasificacion de tipos de crisis

Procesos ante las crisis

Establecimiento del comité de crisis

Realizar evaluaciones sobre las estrategias de comunicacion:

A través de mecanismos de evaluacion.

Encuestas de conocimiento y participacion en los nuevos procesos
de comunicacion.

Medicidn del retorno a la inversion realizada. Monitoreo de aumento
en facturacion mensual.

Informe de cumplimiento en las etapas de implementacion de
nuevos procesos correspondiente a cada una de las areas.
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Canalizar la
comunicacion
a través de
procesos de
manera

generalizada
y especifica
en CREA.

Definir procesos de comunicacion con cliente:

1. Realizar instrumento recolector de informacion que proporciona el
cliente, entre ellos:

e Brief

e  Cuestionarios

e Grabaciones

De manera que se pueda generando informacion clara sobre las

solicitudes.

2. Establecer tiempos de entrega en funcidn de la solicitud realizada,
en acuerdo con los involucrados en el proceso de trabajo solicitado.

3. Generar documentos de retroalimentacion por parte del cliente, entre
ellos:

Formulario sobre el trabajo realizado, que incluya secciones en las que

el cliente pueda detallas especificamente que no cumple con sus

requerimientos y queda sujeto a cambio.

Definicion de
procesos de
comunicacion
correspondientes  al
Director de
comunicaciones.

Definir medios de
comunicacion mas efectivos
para cada una de las

comunicaciones.

Definir tiempos de reuniones
dias y tiempo de estatus.
Establecer cadena de mando
en cuando a comunicacion.

Establecer  estructura  de
mensajes.
Establece funcién de

comunicacion de gerencia
general, recursos humanos,
medios, creatividad, cuentas y
digital.

Se realizaran estas actividades de manera que se puede establecer la
estructura de los procesos de comunicacion, que debe llevar acabo el
director de comunicaciones de manera que todo quede bajo estandar y
gue no se permitan espacios para improvisaciones en las actividades de
comunicacion.

Definir medios de comunicacion mas efectivos para cada una de las

comunicaciones:

e Correo: A través de este se establece comunicacion corporativa,
informativa y retroalimentacion, se establece como el medio de
mayor alcance y comprension entre los colaboradores y sus
autoridades.

e Icom: Se establece como el segundo medio de comunicacion mas
importante dentro de la empresa, por su naturaleza informativa y de
control, sus funciones radican en informacion operativa,
retroalimentacion y control del flujo de trabajo realizado, asi como
los resultados obtenidos en funcién de las estadisticas que arroja el

126




Canalizar la
comunicacion
a través de
procesos de
manera

generalizada
y especifica
en CREA.

Definicién de
procesos de
comunicacion
correspondientes  al
Director de
comunicaciones.

sistema en cuanto a tiempo invertido en funcion de la informacion
proporcionada para desarrollar el trabajo.

¢ Reuniones de estatus (cara a cara): En orden de importancia se
establece como el tercer medio de comunicacion mas importante
para la empresa, su aplicacion es para comunicacion operativa y de
retroalimentacion, su aplicacion debe incluir el disefio de una
agenda de temas a tratar especificamente relacionados con el
proceso de trabajo.

e Buzon de noticias: Se estable la creacion de un buzén de noticas
que permita conocer nuevos proyectos, licitaciones, negocios dela
industria entre otros, asi mismo informacion sobre novedades
importantes que se den dentro de las diferentes areas operativas,
como ser premios obtenidos por parte del departamento creativo,
adquisicion de nuevas cuentas por parte de la unidad de cuentas,
apertura de nuevos medios de comunicacion por parte de la unidad
de medios, nuevos procesos a actualizaciones del iCom por parte de
la unidad de tréfico, entre otras, es decir un buzon con informacion
publica que sea de interés a todos los miembros de la agencia.

Definir tiempos de reuniones dias y tiempo de estatus: Se establecen
los siguientes tiempos para el desarrollo de estatus y reuniones de
trabajo:

Estatus: Tiempo: 1 hora

Dias: lunes y viernes

Responsable: Gerente General

Involucrados: Director creativo, director de arte, director digital, director
de cuentas, director de medios, Trafico y director de comunicaciones.

Establecer cadena de mando en cuando a comunicacién: El director
de comunicaciones formula el proceso de comunicacion con los gerentes
de cada uno de los paises en: Creatividad y arte, medios, cuentas, trafico,
gerente general y recursos humano.

A través de 2 reuniones presenciales en el afio y una reunion mensual
via web. Los gerentes de cada area operativa contindian su rol de
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Canalizar la
comunicacion
a través de
procesos de
manera

generalizada
y especifica
en CREA.

Definicion de
procesos de
comunicacion
correspondientes  al
Director de
comunicaciones.

comunicacion a sus equipos de trabajo, bajo la direccién u orientacion
del director de comunicaciones.

Establecer estructura de mensajes: Se establece la siguiente estructura

de mensaje en funcidn de las diferentes formas de comunicacion:

e Comunicacion informativa: Tono de comunicacion formal, con
claridad de mensaje, con tipografia interna de la agencia y con firma
del remitente.

e Comunicacion operativa: Tono de comunicacion formal y amigable,
con tipogréfica interna de la empresa, en formulario de instruccion
detallando paso a paso el trabajo a realizar, se establece seccion de
comentarios al destinatario a través del sistema iCOM, de manera que
se genere retroalimentacion sobre la comprension del mensaje.

e Retroalimentacion: Tono de comunicacion amigable, estructura de
mensaje con claridad sobre el tema 0 asunto sujeto a retroalimentacion,
tanto de forma escrita como personal.

La comunicacion escrita de la agencia debe ser bajo la estructura tipogréfica

y tamafio de letra correspondiente a la agencia tanto en titulo como en

contenido del mensaje. Asi mismo debe mantenerse los tonos de

comunicacion en el marco del respeto y a la amistad, para inspirar, influir y

transcender de manera positiva en el receptor del mensaje.

Establece funcion de comunicacion de gerencia general, recursos

humanos, medios, creatividad, cuentas y digital:

e Gerencia General: Es la encargada de realizar la comunicacion
corporativa y corresponde el involucramiento en comunicacion
operativa, informativa y de retroalimentacion.

e Recursos humanos: Corresponde el desarrollo de la comunicacion
informativa y el involucramiento con gerencia general de la
comunicacion corporativa.

e Director de medios, creatividad, cuentas y digital: Corresponde el
desarrollo de comunicacion informativa, operativa y de
retroalimentacion a su equipo de trabajo y directores de cada area de
trabajo.
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6.5.4.2 Objetivo 2: Disefiar politicas de comunicacidn organizacional que apoyen una comunicacion efectiva, para lograr

un adecuado desemperio en la productividad de los empleados.

FASE 1 FASE 2 FASE 3 DESCRIPCION Y APLICACION DE TACTICA
OBJETIVO ESTRATEGIA ACTIVIDAD
Definir y priorizar | Identificar las diferentes audiencias a | Se identificaran y analizaran los publicos internos mediante la
las audiencias | través de un mapeo de publicos. clasificacion de nivel jerarquico, generadores de informacion y
objetivo. audiencias en general para el envio de informacion.
El publico al que va dirigido el mensaje, se estable bajo las siguientes
Disefiar caracteristicas demogréficas:
politicas de
comunicacion Mujeres: 54%
organizacional Hombres: 46%
que apoyen una Edad: 26-33 afios
comunicacion Escolaridad: pre grado
efectiva, para
lograr un Divisiones por conocimientos
adecuado e Medios de comunicacion
desempefioen la e Creatividad y arte
productividad e Publicidad y atencion al cliente
de los e Relaciones publicas
empleados. e Informéatica
e Contabilidad
Definir el tipo de informacion que se | Para definir el tipo de informacion que se enviara a cada publico se
desea enviar ante cada uno de los | tomara en cuenta los resultados obtenidos mediante el mapeo de
publicos. publicos.
Elaborarun manual | Determinar el alcance, canales y | Se conformara un comité, siendo este el responsable de definir el
de comunicacion | medios de comunicacion, disefio de la | contenido y disefio del manual, para ello, la unidad de comunicacion
corporativa. estructura y contenido del manual de | llevara a cabo una convocatoria para la eleccion de los miembros.

comunicacion organizacional.
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Disefiar
politicas de
comunicacion
organizacional
que apoyen una
comunicacion

efectiva, para
lograr un
adecuado
desempefioen la
productividad
de los
empleados.

Elaboracién y aprobacion del manual
de comunicacion organizacional.

Se elaborara el manual de comunicacion organizacional vy
posteriormente se llevaré para su autorizacion con la gerencia general
de la agencia

Dicho manual de comunicaciones debe contener las siguientes
secciones:

Objetivo.

Alcance.

Términos y definiciones.

Politicas de comunicacidn interna y externa por departamentos
Lineamientos.

Contenido, seguridad de informacion

Lineamientos especificos (comunicacion interna,
comunicacion externa)

e Marco legal.

e Responsables.

Operacionalizacion
de la estrategia de
comunicacion.

Socializacion de la nueva estructura de
comunicacion

Implementacion de la estrategia de
comunicacion.

Capacitacion al personal sobre el
nuevo proceso de comunicacion.

Definir  medios y tono de
comunicacion en funcién del temas
especificos.

Definir medio y tono de comunicacion
para informar buenos y malos
resultados.

Definir medio y tono de comunicacion
para atencion y disciplina.

Después de la aprobacion, de la nueva estructura y manual de

comunicacion se hara del conocimiento de todos los colaboradores de

la institucion via los medios de comunicacion organizacional, de

manera que se pueda establecer la operaciozalizacion del manual de

comunicacion y todo el proceso que este conlleva a nivel general y

especifico por cada unidad de trabajo, asi mismo el tono y medio de

comunicacion que el manual establezca.

Socializacion de la nueva estructura de comunicacion se

realizara:

e A través de reunion presencial con los directivos de las 4
agencias, se expondra el nuevo modelo de comunicacion.

e Reunién del director de comunicaciones via web con los
colaboradores de las 4 agencias para exponer el nuevo modelo de
comunicacion.
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Disefiar
politicas de
comunicacion
organizacional
Que apoyen una
comunicacion
efectiva, para
lograr un
adecuado
desempefio en
la productividad
de los
empleados.

Operacionalizacion
de la estrategia de
comunicacion.

Implementacion de la estrategia de comunicacion: Se
implementaré la nueva metodologia en el proceso de comunicacion 2
meses después de la incorporacion del director de comunicaciones.

Capacitacion al personal sobre el nuevo proceso de comunicacion.

A través de las siguientes acciones:

e Reunidn con los equipos de trabajo, para informales sobre los
NUEVOS Procesos.

e Distribucién de material impreso con las nuevas normas y
lineamientos de comunicacion.

e Enviode correo directo infirmando y recordando sobre los nuevos
procesos de comunicacion.

Definir medio y tono de comunicacion para informar

buenos y malos resultados.

Se establecen las siguientes formas de retroalimentacion:

e Los buenos resultados se deben comunicar a través de
correo electrénico, en buzon de noticias y cara a cara, de
manera que se genere en el personal motivacion en funcion
de los resultados obtenidos.

e Los malos resultados se deben informar a traves de correo
electronico y cara a cara, de manera que Se genere
conocimiento 'y conciencia entre los involucrados
responsables de los resultados, el tono de comunicacion
debe ser formal y amable.

Definir medio y tono de comunicacion para atencion y
disciplina: Los medios a utilizar para la gestion de disciplina
se mantienen en correo electronico, escrito y cara a cara, asi
mismo el tono de comunicacion debe ser formal.
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6.5.4.3 Objetivo 3. Optimizar el uso de los medios de comunicacion organizacional, para que la informacion se transmita

de manera uniforme a todo el personal que se encuentre dentro de la empresa.

FASE 1
OBJETIVO

FASE 2
ESTRATEGIA

FASE 3
ACTIVIDADES

DESCRIPCION DE TACTICA

Optimizar el usode los
medios de
comunicacion
organizacional, para
que la informacién se
transmita de manera
uniforme a todo el
personal  que  se
encuentre dentro de la
empresa.

Fortalecimiento de los
medios de comunicacion
organizacionales.

Mejorar el uso de medios de

comunicacién actuales.

Actualizar y utilizar de la mejor manera la herramienta ya
existente. esto permitird segmentar y enviar informacion a
publicos definidos e impulsar4 una comunicacion gil y oportuna
para el aumento de la productividad interna de CREA.

Correo: continuar aplicando el uso del correo electrénico como
medio de comunicacion formal, generando informacion de
interés hacia los publicos.

Sistemas informaticos (iCom-Trafico): Creacion de una politica
donde se estipule como principal medio de comunicacion
informal a esta herramienta.

Reuniones de status: Se llevara a cabo una vez a la semana, para
saber la situacion actual, en ella participaran los directores de
cada una de las unidades operativas de la empresa.

Cara a cara: Tomando en cuenta que este es un medio de
comunicacion informal, se recomienda o solamente se generara
de mandos intermedios hacia abajo.

Activacién de redes internas.

Se activaran y se realizaran pruebas con las plataformas ya existentes
en la empresa y que actualmente no se utilizan como medio de
comunicacion. Las plataformas son las siguientes:

e Chat de correointerno

e iCom

Unificar la informacion de

Establecer un

medio de

A través del medio puede ser correo electrénico, los colaboradores y

todas las unidades de
trabajo.

comunicacion especifico en el
qgue todo el personal debe
informar el trabajo que esta

gerentes de cada unidad, deben informar al director de comunicaciones
sobre las diferentes actividades que se estan desarrollando, de esta
manera el DIRCOM tendrd conocimiento de todos flujos de
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realizando, notificaciones e
informacion en general.

comunicacion de manera que se puede ordenar, clasificar y estructurar
para que el quipo funcione de manera mas efectiva.

Difusion  periddica de
informacion.

Identificar y clasificar la
comunicacién relacionada a las
iniciativas estratégicas
institucionales a socializar.

Tomando como base la estratégica institucional, se identificara la
informacion a comunicar al personal de acuerdo a su importancia.

Disefio y desarrollo de
formatos para el traslado de
informacion.

Siguiendo el lineamiento de la imagen institucional, se disefiaran
formatos para las publicaciones internas, por ejemplo, boletines
informativos y correo directo.

Seleccion de medios de
comunicacién a utilizar segin
el mensaje.

Segln mensaje y plblicos, se seleccionaran los medios de
comunicacion organizacional a Uutilizar para lograr una mayor
efectividad en el envio de la comunicacion. Medios como correo
electrénico, boletines, iCom, chat, reunidn de status, campafias internas,
manual de conducta etc.

Establecer lineamientos vy
cronograma de publicaciones
de resultados.

Las publicaciones se calendarizaran mensualmente de acuerdo a su
contenido y al medio de comunicacion interno a utilizar. Esto permitira
establecer una secuencia légica y ordenada en la informacion que se
envia.

Participacion activa de
colaboradores en los
medios de comunicacion
interna.

Establecimiento de un buzén
de sugerencias.

Se pondra a disposicion de los colaboradores el buzén de sugerencias
como medio de valoracion de las buenas ideas o expresion de sus
necesidades. El seguimiento a la informacion depositada en el buzon es
base para su credibilidad y posicionamiento entre los colaboradores.

Elaboracion de boletin

departamental mensual.

Mensualmente el departamento de comunicacion estara a cargo de la
edicion del boletin departamental. El cual tiene como objetivo dar a
conocer las funciones y al personal que lo conforma, para evitar
reprocesos en las actividades.
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6.54.4 Metas: Indicadores de éxito para logro de a aplicabilidad
OBJETIVO CRITERIO MEDIDA VALOR PUNTO DE MEDIOS DE RESPONSABLE
META REFERENCIA VERIFICACION
Canalizar la comunicacion de | Procesos de | Clasificacion de | 100% de | No existen procesos | Utilizacion de los | Director de
manera  generalizada  y | comunicacion y | medios y | cumplimiento. | de  comunicacion | medios en funcion | comunicaciones.
especifica en CREA. medios definidos. | mensajes. estructurados. del mensaje.
Disefiar politicas de | Manual de | Seguimiento de | 75% de | No existen politicas | Informe de auditoria | Director de
comunicacion corporativaque | Comunicacion las politicas y | cumplimiento. | de  comunicacion | interna sobre | comunicaciones,
apoyen una comunicacion | Organizacional. normas que dicta interna. incumplimientos del | RRHH, mandos
efectiva. el Manual de personal. medios y
Comunicacion. autoridades.

Optimizar el uso de los| Aumentoenel uso | Incremento  de | 80% de | 40% de consultas. Reporte de conteo | Director de
medios de comunicacion | de los medios de | consultas a los | consultas. automético de | comunicaciones.
organizacional. comunicacion medios de consultas.

organizacional

como fuente
primaria de
informacion.

comunicacion
interna.
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6.5.4.5 Presupuesto

A continuacion, se presenta el presupuesto anual para implementar el departamento de

comunicaciones, basado en la aplicacién de cada una de las actividades propuestas en el plan

de accion:

DESCRIPCION COSTO CANTIDAD TOTAL OBSERVACIONES
MENSUAL /
UNITARIO

Contratacién de personal e L. 20,000.00 1 L.20,000.00

induccion para DIRCOM

Salario DIRCOM L.35,000.00 14 | L.490,0000.00

Mobiliario y equipo para la L.48,000.00 1 L.48,000.00

unidad de comunicaciones.

Elaborar manual de L.48,000.00 1 L.48,000.00

comunicacion.

Capacitacién para empleados L.40,800.00 1 L. 40,800.00 | Se estable este costo en base

con el objetivo de mejorar el a horas de trabajo hombre.

uso de medios de Considerante que la

comunicacion actuales. capacitacion incluye todo el
personal a nivel regional con
duracién de una hora.

Disefio de material impreso y L.10,000.00 2 L.20,000.00

digital que se brindara a los

colaboradores.

Talleres para fortalecer la L.48,000.00 2 L.96,000.00

Comunicacion

Intra-Departamental.

Gastos de viaje (vuelos L.11,000.00 3 33,000.00 | Como politica de la empresa

aéreos) para el Director de realizard un viaje al afio a

comunicaciones. cada pais del grupo, para
realizar la presentacion de la
estrategia de manera
personal en cada agencia.

Viaticos de viaje DIRCOM L.6,0000.00 3 L.18,000.00

(alimentacion y otros gastos)

Otros gastos L.12,000.00 12 L.144,,000.00

TOTAL LEMPIRAS L.278,800.00 L.957,800.00

TOTAL DOLARES $11,617.00 $39,909.00
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Retorno de inversion

Justificantes de inversion: La productividad genera aumento en ingresos, los colaboradores

de CREA a nivel regional establecen que la comunicacién impacta en su rendimiento por

ende en su productividad, de manera que la estrategia de comunicacion impacta directamente

en los procesos, en este sentido el personal se vuelve mas productivo.

Escenario en funcién de datos proyectados hipotético

INDICADORES

CANTIDAD EN LEMPIRAS

CANTIDAD EN DOLARES

Ingresos CREA regional L. 36,000,000.00 $1,500,000.00
mensual

Costo operativa de la empresa L.22,320,000.00 $930,000.00
62% del ingreso mensual

Ganancia CREA regional L. 13,680,000.00 $570,000.00
mensual

Basado en datos anteriormente expuesto y las siguiente formula, se presenta el retorno de

inversion

ROI= Lucro/inversion inicial del proyecto= % ROI

ROI=13,680,000.00/278,800= 49.06% Retorno de inversién

En conclusion, se estable que la inversion inicial para el desarrollo de la aplicabilidad

propuesta para CREA S.A DE C.V, genera un retrond de inversién del 49.20% en un periodo

mensual.
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6.5.4.6 Cronograma

Para una mejor visualizacion del cronograma del plan de accién propuesto, se presenta una

tabla descriptiva que contiene tiempos y responsables que demuestra el listado de actividades

que se proponen realizar por cada uno de los objetivos del plan:

Objetivo 1
ACTIVIDAD TIEMPO RESPONSABLE
Contratacion del personal. 1 mes. Recursos humanos.
Induccién para DIRCOM. 2 semanas. Gerencia General /Recursos humanos.
Definicion de procesos de comunicacion | 1 mes. Director de comunicaciones.
correspondientes al  Director de
comunicaciones.
Objetivo 2
ACTIVIDAD TIEMPO RESPONSABLE
Identificar las diferentes audiencias a | 2 semanas Director de Comunicaciones.
través de un mapeo de publicos.
Definir el tipo de informacién que se | 1 semana Director de Comunicaciones.
desea enviar ante cada uno de los
publicos.
Determinar el alcance, canales y |1 semana Departamento de Recursos Humanos

medios de comunicacién, disefio de la
estructura y contenido del manual de

comunicacién organizacional.

/Director de Comunicaciones.
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Elaboracién y aprobacién del manual | 1 meses Departamento de Recursos Humanos
de comunicacién organizacional. /Director de Comunicaciones
Socializar el manual de comunicacién | 1 mes Director de Comunicaciones.
interna.

Implementacion de la estrategia de | 2 meses Departamento de Recursos Humanos
comunicacion. /Director de Comunicaciones
Reuniones por unidades de trabajo para | 1 semana Director de Comunicaciones

comunicar el formato de

comunicacién.

nuevo

Capacitacion al personal sobre el nuevo
proceso de comunicacion.

1 dia, cada seis

Director de Comunicaciones

meses
Objetivo 3
ACTIVIDAD TIEMPO RESPONSABLE
Renovacién de medios de | 3 semanas Departamento de IT/ Director de
comunicacién fisicos y adquisicién de Comunicaciones.
nuevo equipo.
Activacion de redes sociales internas. 3 semanas Departamento de IT/ Director de
Comunicaciones.
Identificar y clasificar la comunicacién | 2 semanas Director de Comunicaciones.
relacionada a las iniciativas
estratégicas institucionales a socializar.
Disefio y desarrollo de formatos para el | 1 semana Director de Comunicaciones.
traslado de informacién.
Seleccion de medios de comunicacion | 1 semana Director de Comunicaciones.
a utilizar segun el mensaje.
Establecer lineamientos y cronograma | 2 semanas Director de Comunicaciones.

de publicaciones.

Elaboracién de boletin departamental

mensual.

1 publicacion cada

mes

Director de Comunicaciones/ Todos

los departamentos
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Cronograma general de actividades para la creacion del departamento de comunicaciones de CREA, basado a un afio.

CONCEPTOS PERIODO DETIEMPO
OBJETIVOS ACTITUDES Mes 1 Mes2 Mes3 [Mes 4 [Mes s |mes 6 Mes 7 [Mes & [Mes o Mes 10 Mes 11 Mes 12 Mes 13
Contratacidn del personal
Canalizar la i de manera para DIRCOM

generalizada y especificaen CREA. | Definicidn de procesos de comunicacidn
correspondientes al Director de
comunicaiones.

Identificar las diferentes audiencias a través|
de un mapea de pablicas.

Definir el tipo de infarmacidn que se desea
enviar ante cada uno de los pablicos.

Determinar el alcance, canales y medios de
comunicacidn, diseio de laestructuray

Disefiar politicas de i caci ida del manual de i
interna que apoyen una icacién (Organizacional.
efectiva, para lograr un iony apt ion del manual de
fio en la pre Vil de los i R

el manual de comunicacién

interna.

dela iade

comunicacién.

Reuniones por unidades de trabajo para
comunicar el nuevao formato de
comunicacién.

Capacitacidn al personal sobre el nueva
praceso de comunicacidn.

de medias de
fisicos y adq n de nuevo equi

Activacién de redes saciales internas.

Identificar y clasificar la comunicacidn

Optimizarel uso de los medios de e N
_— para a las iniciativas estratégicas
. 3 M institucional ializar.
que lainformacidn llegue porigual a Institucionales a sodiatizar.
todo el que se re |Disefioy de formatos para el
dentrode la dei i

Seleccién de medios de comunicacién a
utilizar segiin el

de boletin

mensual.

Objetivo 1 - Canalizar la icacion de manera i y especifica en CREA.

Objetivo 2- Disenar politicas de comunicacidn interna que apoyen una comunicacidn
para lograr un fioen la Vil de lo:

Objetivo 3- Optimizar el uso de las medios de comunicacidn arganizacional, para que la
informacidn llegue por igual atodo el que se encuentre dentrode la
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6.5.4.7 Fase 4. Evaluacion y control

Objetivo 1: Canalizar la comunicacién de manera generalizada y especifica en CREA.

ESTRATEGIA FORMA DE EVALUACION/ HERRAMIENTA

Apertura de una unidad de
comunicacién

Induccion para DIRCOM
Se medird a través de un periodo de prueba del DIRCOM,

Creacion de las funciones _
especificas del director de con una duracion de 2 meses.

comunicaciones a nivel
interno.

Definicion de procesos de | De forma semestral se llevara a cabo la medicion de los resultados

comunicacion obtenidos, en funcién la nueva estructura de comunicacion que se
correspondientes al Director
de comunicaciones.

ha incorporado en la empresa, de manera se pueda medir los niveles
de productividad que se estan generando, asi como la aceptacion y

conocimiento por parte del personal, a través de:

e Encuesta sobre clima organizacional.

e Encuesta de medicion de satisfaccién del personal.

e Analisis de ingresos para la medicién de productividad
interna.

e Encuesta de percepcion y conocimiento sobre los nuevos

procesos de comunicacidn.

Objetivo 2: Disefiar politicas de comunicacién organizacional que apoyen una comunicacion

efectiva, para lograr un adecuado desempefio en la productividad de los empleados.
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ESTRATEGIA FORMA DE EVALUACION/HERRAMIENTA

Definir y priorizar las Medicion del nivel de impacto de las publicaciones dirigidas
audiencias objetivo. a cada unidad operativa, a través de reacciones y repuesta
obtenidas por parte de los colaboradores, plasmadas en una

matriz de respuestas.

Elaborar un manual de Medicidn de la correcta aplicacién del manual de
comunicacion interna comunicacion, por medio de los informes de cumplimiento

de la realizacion de nuevas auditorias internas.

Operacionalizacion de la Medicion de conocimiento sobre los nuevos procesos de

) L comunicacion, mediante encuesta electronica.
estrategia de comunicacion

Objetivo 3: Optimizar el uso de los medios de comunicacién organizacional, para que la

informacién se transmita de manera uniforme a todo el personal que se encuentre dentro de la

empresa.
ESTRATEGIA FORMA DE EVALUACION/ HERRAMIENTA
Fortalecimiento de los medios de Informe de medicion derivado de consultas vy
comunicacion interna. publicaciones en los medios de comunicacion y
monitoreo de contenidos.
Difusién periédica de informacién Encuesta de percepcion de los colaboradores sobre la

efectividad de la comunicacion interna en funcion de

su desempefio.

Participacion activa de colaboradores en | Se medird mediante la cantidad de comentarios y

los medios de comunicacion interna. sugerencias que mensualmente aparezcan en el buzén

de sugerencias.
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ANEXOS

ANEXO 1 CAMPANA INTERNA- COMPORTAMIENTOS

Corresponde correas y llamadas, méximo en 24 horas
PARA INSPINAR, TMRUIR Y TAASCENDER
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ANEXO 2 META VISION

)

-

¥
6 aites dspestices
dectrénlcesenrewnidn .

PARA INSPIRAR, INFLUIR Y TRASCENDER

FCBCREA “‘/E%i;'..% amg

VALORES-TRABAJO EN EQUIPO

Que vive la cultura inslitucional y trabaja

PARA INSPIRAR, INFLUIR Y TRASCENDER X

FCBCREA E{Mng St

DECOVRRIATIONES.
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ANEXO 3 ENCUESTA

A través de la presente encuesta buscamos conocer la relacion que la estrategia de comunicacidn
gue CREA tiene en el nivel de productividad que la empresa presenta, agradecemos mucho su

tiempo en contestarla.

1. ¢A través de qué medios recibe la comunicacién de la empresa?
o Rumores
o Escrita
o Caraacara
o Correo
o Rotulacién
o Reuniones de status
o Sistemas informaticos (iCom-Trafico)

o  WhatsApp y/o servicios de mensajeria instantanea

2- (Considera adecuados los medios de comunicacion que CREA utiliza para el desarrollo de su

trabajo?
o Si
o No

3- ¢Conoce usted los procesos de comunicacion de CREA?
o Si
o No

(Si su respuesta es No, pase a la pregunta N° 5)

4- ;Cual es su nivel de conocimiento sobre la estrategia de comunicacién con la que cuenta

actualmente CREA?

o Mucho
o Algo
o Regular
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O

O

Poco

Nada

5. ¢Qué tan satisfecho estd usted con respecto a la informacién que recibe de CREA para realizar

su trabajo?

O

O

Excelente
Buena
Regular
Mala

Muy mala

6. ¢Como interpreta la facilidad de compresién respecto a los mensajes que CREA transmite a

sus empleados? Donde 5 es muy facil y 1 muy dificil.

O

O

1

a b~ W N

7. (A traves de qué medios comprende mejor (o se le facilita comprender) la comunicacién de la

empresa para realizar su trabajo?

O

]

Correo

Sistemas informaticos (iCom-Trafico)
Rotulacion

Cara acara

Escrita

Rumores

Reuniones de status

WhatsApp y/o servicios de mensajeria instantanea
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8. (A través de qué medios prefiere recibir la comunicacién de la empresa para realizar su

trabajo?

9. (En qué

trabajo?

o Correo

o Sistemas informéticos (iCom-Trafico)
o Rotulacion

o Caraacara

o Escrita

o Rumores

o Reuniones de status

o  WhatsApp y/o servicios de mensajeria instantanea

medida contribuye la comunicacion de CREA para el desarrollo correcto de su
o Mucho

o Algo

o Regular

o Poco

o Nada

10. ;Qué tipo de cambios ha ocasionado la comunicacién organizacional de la empresa en su

rendimiento laboral?

O

Muy positivos
Positivos
Indiferente
Negativos

Muy negativos

11. ;Qué tanto considera usted que la comunicacion de CREA impacta en su productividad

dentro de

O

la organizacion?

Mucho
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O

O

O

Algo
Regular

Poco

12. ;Qué tan importante es para usted recibir retroalimentacion de su trabajo una vez finalizado

el proceso?
o Mucho
o Algo
o Regular
o Poco
o Nada

13. ¢ A través de qué medio prefiere recibir la retroalimentacion de su trabajo?

O

O

Correo

Sistemas informaticos (iCom- Trafico)
Rotulacion

Cara acara

Escrita

Rumores

Reuniones de status

WhatsApp y/o servicios de mensajeria instantanea

14. ;Qué impacto genera en la productividad de su trabajo, contar con retroalimentacidn sobre

resultados obtenidos?

O

O

Muy positivos
Positivos
Indiferente
Negativo

Muy negativo
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15. Indique el nivel de satisfaccion que tiene con la forma en que se le comunican los temas

relacionados a su trabajo.
o Totalmente satisfecho
o Satisfecho
o Poco satisfecho
o Insatisfecho

o Totalmente insatisfecho

16. Mencione que debe modificar CREA en su comunicacion organizacional para generar mayor

nivel de productividad en el trabajo que usted realiza.

DATOS DEMOGRAFICOS

Género:

o Femenino

o Masculino

Edad:
o 18-25 afios
o 26-33 afos
o 34-41 afos

o 42 afios en adelante
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Nivel educativo:

o Secundaria
o Pre grado universitario
o Post grado universitario

o Doctorado

Pais:

o Honduras
o Costa Rica
o El Salvador

o Guatemala
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ANEXO 4 ENTREVISTA A PROFUNDIDAD

Somos estudiantes de post grado, de la maestria en Direccion de la Comunicacion Corporativay a
través de la siguiente entrevista, buscamos identificar las estrategias de comunicacion
organizacional que CREA S.A DE C.V, estd implementando en sus procesos operativos, de manera
gue se puedan identificar areas de mejoras para el fortalecimiento de la comunicacidn

organizacional.

Agradeceremos su tiempo invertido en proporcionar respuestas a las siguientes preguntas.

1. ¢La empresa cuenta con comunicacion organizacional, nos puede describir el proceso? (Me
podria mencionar cual es puntualmente la comunicacién organizacional que hay en la

empresa?

2. (Cuél es la unidad responsable de la comunicacién organizacional?, ;Quiénes son los

involucrados?
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3. ¢A través de qué medios se canalizan las acciones de comunicacion organizacional? ;Quién es
el encargado de desarrollar la comunicacién en estos medios, cada cuanto se hacen estrategias

de comunicacion?

4. ¢Cuadles son los medios de comunicacién interna que se utilizan con mayor frecuencia en la

empresa que usted representa? ;Cual ha sido el medio mas efectivo?

5. ¢La finalidad de la comunicacion dentro de la empresa es informativa u operativa? (si el
entrevistado contesta solamente una de las formas, preguntar) por qué no se he desarrollado
una estrategia para implementar o aumentar el uso de la otra forma.

Informativa: comunicacion orientada a dar a conocer novedades que afecten directamente el

proceso de trabajo.

Operativa: comunicacion orientada a detallar la forma en que se debe desarrollar el trabajo dentro

de la empresa, sus implicaciones y resultados.
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¢ Se realizan acciones de comunicacién, que acciones se realizan y con qué frecuencia se

realizan, nos puede comentar si estas acciones tienen resultados dentro de la empresa?

¢ Sobre las acciones de comunicacion hay una participacidn efectiva de los empleados, me

puede indicar un porcentaje de respuesta a la comunicacion que se esta generando?

¢Ha generado algun impacto en la productividad sus estrategias de comunicaciéon?, ;Cémo
considera usted que se puede realizar la comunicacion para impactar en el rendimiento de los

empleados?

¢ Qué estrategia de comunicacidn utiliza para comunicar los buenos/malos resultados a su

equipo de trabajo?
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GLOSARIO

Cultura interna: conjunto de significados compartidos, que proporcionan un marco comun de
referencia y por lo tanto patrones similares de comportamientos. (Andrade, 2005b)

Campafia interna: crear conciencia en todo el personal de manera que se ajusten las conductas a
los requerimientos de la empresa, para generar valor de acuerdo a la funciéon que cada quien
desempefa. (Andrade, 2005b)

Implementacién: hacer lo que se debe hacer de manera correcta, por quien debo hacerlo, cuando
debo hacerlo y con rentabilidad éptima.(Castafieda, 2005)

Utilitarismo: proporciona un criterio de conducta basado en la eleccion racional de los individuos.
(Colomer, 1987)

Resultados: se puede definir como la diferencia por exceso entre lo obtenido y lo empleado.
(Gracia Mérida, 2005)

Estrategia: proceso de planificacién de recursos y acciones que habran de utilizarse y ejecutarse
en el futuro. (Biblioteca de manuales practicos de marketing, 1990)

Pablicos internos: grupos que estan estrechamente ligados con la organizacion, fuertemente
compenetrados de su mision especifica y que componen el cuadro de colaboradores permanente
porque reciben un salario y poseen de dependencia. (Matilla, 2009)

Desarrollo organizacional: Es una respuesta al cambio, una compleja estrategia educacional con
la finalidad de cambiar las creencias, actitudes, valores y estructura de las organizaciones, de modo
gue estas puedan adaptarse mejor a nuevas tecnologias, nuevos mercados, nuevos desafios y al
aturdidor ritmo de los propios cambios.(Faria Mello, 2004)
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Estrategia de comunicacion: es una serie de acciones bien planificadas que se propone lograr
ciertos objetivos a través del uso de métodos, técnicas y enfoques de comunicacion. (Mefalopulos
& Kamlongera, 2008)

Stakeholder: cualquier grupo o individuo que puede afectar o ser afectado por los logros de los
objetivos de la empresa. (Caballero & Garcia, 2007)

Story Boards: guiones graficos, una secuencia légica en el desarrollo de la historia de manera
visual.(Sdenz Ruiz, 2015)

Briefings: Documento escrito mediante el cual el anunciante ofrece un cuadro exhaustivo y
coherente de la situacion de la comercializacion y en el que se definen las competencias de la
agencia.(Fernandez Payatos, s. f.)

Inbound Marketing: conjunto de estrategias y técnicas de marketing enfocadas en atraer a
prospectos relevantes y clientes hacia un negocio y sus productos. (Vallejo & Javier, 2012)

Axioma: Proposicion tan clara y evidente que se admite sin demostracién.(Real  Academia
Espafiola, 2014)
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