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INTRODUCCION.

En la presente investigacion se aborda la comunicacién como una fuente de suma importancia
para tener una organizacion posicionada en los publicos correspondientes, siendo fundamental
para el éxito empresarial, tomando en cuenta que el principal capital es el ser humano, y mas

cuando este es motivado e incentivado, demostrando el valor de su desempeiio en la empresa.

En este caso, nos referimos a la comunicacion interna, para orientar conductas
individuales y establecer relaciones interpersonales funcionales que ayuden a trabajar
coordinadamente para alcanzar el logro de los objetivos establecidos.

En consecuencia, se obtiene, con mayor posibilidad, una alta productividad, y contribuye
a una organizacion fuerte, sdlida y en crecimiento. Renovar o morir, una frase célebre que entra
exactamente en los zapatos de una organizacion que este afio cumple sus 75 afos de existencia,
la cual ha sabido adaptarse a la globalizacién constante de los mercados y a la direccién del

consumo cafetero en México.

En la presente investigacion se toman estas ideas para la formulacion de un plan
comunicacional con fin de aplicarse en la empresa cafetera de Caffenio. Este proyecto inicio bajo
el respaldo del anteproyecto realizado en el segundo semestre del 2016 en colaboracion con un
equipo de trabajo de cinco personas, mediante visitas de observacion para el analisis de cada
proceso que lleva cabo la organizacion, y se identificé el funcionamiento de la empresa desde el
ambito de la comunicacion interna, se aplicaron una serie de técnicas metodoldgicas con el fin

de recolectar informacion para detectar posibles deficiencias.

A partir de 2017, por decision propia, continiio desarrollando el proyecto de manera
individual, para este entonces, se inicia con el actual plan de implementacién a través de las
propuestas de mejora ya desarrolladas previamente para una mayor efectividad en los flujos de
mensajes de la empresa Caffenio. Esto con el propdsito de un mejor uso de los medios de
comunicacion existentes y la percepcion que hay sobre estos por parte de los colaboradores de

la planta cafetera.

A traveés de las variables consideradas y un proceso de investigacion y ejecucion del

proyecto, con una duracion aproximada de 18 meses, se adhiere al trabajo de investigacion la



necesidad de comprensién del manejo del cambio, el sentido de pertenencia y la gestion de los
flujos comunicativos. Esta investigacion esta sustentada en conceptos sobre comunicacion
interna y con especial énfasis al tema del manejo del marketing interno; también se encuentra
desarrollada bajo una metodologia de planeacion estratégica que involucra la agilizacion y
desarrollo de procesos de cambio, gestion y evaluacién de los mismos al interior de la empresa

cafetera de Caffenio en Hermosillo, Sonora.



CONTEXTUALIZACION.

Para el presente trabajo se considera a la empresa Caffenio, donde se identificaron y analizaron
las estrategias de comunicacion interna implementadas por la organizacion, asi como los medios
utilizados para la disposiciéon de informacidn institucional y la efectividad de los mensajes ante la

recepcion y percepcion de sus colaboradores.

Una vez diagnosticados, se procedera a idear un plan de comunicacion interna
optimizadas a los métodos utilizados por la empresa con el fin de potencializar la efectividad de
los mensajes y la percepcién de la organizacion ante quienes laboran en ella.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

Con base en la informacion recolectada durante la investigacion, se detectd que el envio de
mensajes y la comunicacion interna para la empresa es muy importante, donde ademas de haber
personal asignado de esta labor, el flujo de mensajes y comunicados oficiales son realizados
diariamente en la planta, sin embargo, el estilo del mensaje y los canales de comunicacién tienden
a no ser los optimos, pues los requerimientos de las distintas labores de los colaboradores esta
mediada por diferentes variables que influyen en la recepcion e interés de los comunicados en

los colaboradores.

La creacion de perfiles de publicos y la elaboracién estratégica de mensajes para ellos,
es la clave de obtener una favorable percepcién de la informacién, entonces, a raiz de este
analisis, Caffenio se ve en la posibilidad y necesidad de innovar en su forma de comunicar al

interior de su empresa y planta cafetera de Hermosillo, Sonora.

La unificacion de los mensajes a través de la iconicidad y una estructura breve de los
mismos, tendera a impactar en su recepcién por parte de los colaboradores, a quienes, ademas
de ofrecerles informacion concisa y atractiva a la vista, tendran la posibilidad de involucrarse en

las decisiones sobre la elaboracién de los productos comunicativos.

Al tratarse de un proceso de constante adaptacién, el principal riesgo con la que se

enfrentaria un plan comunicacional es la mala ejecucion del mismo, la poca aceptacion de los



colaborares y la demandante optimizacidn de los lenguajes y canales de comunicacién que se

habran de adaptar.

JUSTIFICACION.

Con el fin de identificar las principales problematicas en cuanto a los procesos comunicativos
internos de Caffenio, asi como los factores que influyen en ellos, se lleva a cabo un diagndstico
gue mostro el estado del uso y la efectividad de la comunicacion en la empresa, y con base en
los resultados, se desarrolla un proyecto de intervencién para la organizacion que plantea la
necesidad de una plataforma que unifique la manera de comunicar.

Es necesario conocer las opiniones de los jefes de departamento, gerentes y empleados
del area administrativa y operativa, lo cual se logré mediante el disefio y la aplicacion de
instrumentos, con el fin de que, al evaluar esto, se conozcan las necesidades o deficiencias

comunicativas de los colaboradores de Caffenio con el fin de satisfacerlas.

El resultado de la investigacidn aterriza en una propuesta desde el punto de vista de la
comunicacion, misma que, al ser planteada a la organizacion, se pretende implementar con la
finalidad de que potencialice una percepcion positiva ante sus colaboradores.

OBJETIVO GENERAL.

Realizar un diagnoéstico de las necesidades de comunicacion de la empresa Caffenio y aplicar un
plan comunicacional que estructure y optimice la informacion al interior de su planta cafetera en
Hermosillo, Sonora.

OBJETIVOS ESPECIFICOS.

1) Identificar las estrategias y métodos de comunicacion utilizados en la empresa.

2) Disefiar y aplicar una plataforma de comunicacién interna como nuevo principal método

facilitador de mensajes al interior de la empresa Caffenio en Hermosillo, Sonora.



3) Disefiar y ejecutar un plan de accién para implementar “Informacion al Grano” en los

canales de comunicacion de la infraestructura fisica y digital de la empresa.

4) Establecer la linea y estilo de elaboracion y periodicidad de lo productos comunicativos

para la plataforma de comunicacién interna.

5) Elaborar un plan de evaluacién a mediano plazo de la efectividad de la plataforma de

comunicacion una vez implementada.

METODOLOGIA.

El presente trabajo cuenta con una metodologia de investigacion de caracter exploratorio debido
a que se realizaron observaciones y descripciones lo cual permitio la identificacion y diagnostico
de la empresa en cuestion de comunicacion. Este tipo de estudios se realizan cuando el objetivo
es examinar un tema o problema de investigacion poco estudiado y del cual se tienen dudas, que

también sirven para obtener informacién mas completa.

De esta manera, la metodologia empleada, permite de manera gradual la reflexion sobre
la comunicacion interna. El proceso fue mediado por el contenido de los mensajes y su efectividad
en los empleados receptores, diagndstico de la problematica, interpretacion, analisis del contexto
organizacional y realizacién de una propuesta que responda desde el punto de vista de la

comunicacién a la informacién obtenida.

Teniendo en cuenta lo anterior, cabe destacar que la construccion del plan de
comunicacion estratégico, fue producto de un proceso de investigacion diagnéstico, que abarcan

multiples visitas a la planta cafetera de Caffenio en Hermosillo, Sonora.

La metodologia de la presente investigacion utiliza la combinacion de los enfoques
cuantitativos y cualitativos; ambos emplean procesos sistematicos y empiricos, es decir, enfoque
mixto. Como herramientas para la obtencién de datos, se decide utilizar tres técnicas basicas:

observacion no participante, entrevista estructurada y encuesta.
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Las técnicas cuantitativas recogen la informacién mediante cuestiones cerradas que se
plantean al sujeto de forma idéntica y homogénea lo que permite su cuantificacion y tratamiento

estadistico.

La encuesta, por su parte, se identifica por una serie de preguntas con opcién multiples
realizadas a mas personas para conocer su grado de satisfaccion. Esto con el objetivo de conocer

un panorama mas amplio acerca de un tema en especifico.

Para la presente investigacion se encuesto a un total de 132 colaboradores de la empresa
Caffenio ubicada en Hermosillo, Sonora, con la finalidad de conocer el estado de la comunicacion
de la organizacion, desde la constancia e infraestructura de la misma, asi como el impacto y

percepcion que tiene la informacion institucional sobre ellos. Ver anexo 1.

Segun Quesada (1984; p. 27), “uno de los objetivos principales de la entrevista es el de
obtener informacion de los individuos. La informacion que se trata de obtener con la entrevista no
se refiere solamente a hechos relevantes y objetivos, sino también a hechos subjetivos, como las

opiniones, interpretaciones y actitudes del individuo entrevistado”.

Como parte de la busqueda del diagnéstico comunicacional de la empresa, se entrevistg,
a través de un cuestionario semiestructurado, a quien es responsable de la promocion y difusion
de comunicacién interna de la empresa y al gerente de planta de las plantas cafeteras, pues para
esta investigacion, se consideran sujetos claves para conocer el estado de la comunicacion vy el

nivel de la disposicion de informacidn institucional para los colaboradores. Ver anexo 2.
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CAPITULO I. MARCO TEORICO.

1.1 Comunicacién organizacional.

Con el propdsito de considerar un sustento cientifico que abarque el conocimiento y estudio de
varios autores sobre los grandes temas que contempla la presente investigacion, a continuacion
se analizan los conceptos a trabajar de lo general a lo especifico y que proporcionan la gufa para

el cumplimiento de los objetivos del presente plan de comunicacion organizacional.

Sin lugar a dudas, el concepto basico al tratarse e un trabajo que se desempefia dentro
de una organizacion, la comunicacion organizacional, para Katz y Kahn (1990), consiste en “el
intercambio de informacion y la transmision de significados, lo cual producira la naturaleza, la

identidad y el caracter de un sistema social o de una organizacion”.

Desde este enfoque, Fernandez Collado (2002) sefala que la comunicacion
organizacional es el conjunto de actividades efectuadas por cualquier organizacién para la
creacion y mantenimiento de buenas relaciones, integrados y motivados para contribuir al logro

de los objetivos organizacionales y colectivos.

Como complemento al concepto anterior, Nosnik (2001) advierte que la comunicacion
organizacional se divide en interna y externa, asi como en un conjunto de actividades efectuadas
por cualquier organizacion para la creacion y mantenimiento de las buenas relaciones con y entre
sus miembros, a través del uso de diferentes medios de comunicaciéon que los mantengan

informados, integrados y motivados para contribuir a una meta comuan en la organizacion.

La comunicacién organizacional, entonces, contribuye a la mejora de diversos aspectos
dentro de la empresa, y algo que se ve favorecido con estos estudios, es la identidad corporativa,
que es parte basica de este tipo de comunicacién, ademas, como menciona Nosnik, la
comunicacion en una organizacion contempla dos dimensiones de amplia estructura y campo

para investigacion a las que se refiere como comunicacion externa y comunicacion interna.
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1.1.1 Comunicacién externa.

Al ser la empresa u organizacion un aspecto complejo y de basto envio y recepcion de
informacion, se segmenta el fin de esta accion y planeacion de objetivos a través del entorno al
que la empresa esta impactando, en el caso de la comunicacion externa, Andrade (2002, p. 32),
nos dice que este tipo de comunicacion es el conjunto de mensajes emitidos por cualquier
organizacion hacia sus diferentes publicos externos, encaminados a mantener o mejorar sus

relaciones con ellos, a proyectar una imagen favorable y a promover productos y servicios.

Agueda, E., Garcia, J., Narros, M. Olarte, C. (2008, pp. 35-38) definen a la comunicacion
externa como la transmision de informacion fuera de la empresa, destinada a los plblicos
externos de la organizacion (consumidores, distribuidores, prescriptores, prensa, grupos de

interés, entre otros).

Por su parte, Lopez (2006, pp. 49-56) establece que la comunicacién externa surge de la
necesidad de la misma organizacion de interrelacionarse con otros pUblicos externos, sin la cual
su funcién productiva no podria desarrollarse. Este la denomina comunicacién comercial y la
refiere a las acciones comunicativas que comprenden las relaciones con los clientes,

proveedores, competidores y medios de comunicacion.

De alli que la comunicacién externa es la que se dirige de forma masiva a los publicos
externos, que no se encuentran en la organizacion, limitando usualmente y de alguna manera, la
posibilidad de interaccion directa entre el emisor y receptor, por lo cual se compone de redes y

mensajes que fluyen y se dirigen hacia afuera de la empresa.

1.1.2 Comunicacion interna.
Sin embargo, la organizacidn no se encuentra exenta a redes de mensajes que se lleven a cabo
en el proceso de administracion interno de una organizacion. Si se quiere referir a procesos
comunicativos que se llevan a cabo bajo dichas caracteristicas, se estd hablando de

comunicacién interna.

Andrade (2002, pp. 32-33) define la comunicacion interna como “el conjunto de actividades

efectuadas por cualquier organizacion, para la creacion y mantenimiento de buenas relaciones
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con y entre sus miembros, a través del uso de diferentes medios de comunicacidn, que los
mantengan informados, integrados y motivados para contribuir con su trabajo al logro de los

objetivos organizacionales”.

Para Pizzolante (2004) la comunicacién interna o corporativa define situaciones en donde
dos 0 mas personas intercambian, comulgan o comparten principios, ideas o sentimientos de la

empresa con vision global.

“El conjunto de actividades efectuadas por cualquier organizacion para crear y mantener
buenas relaciones con y entre sus miembros, utilizando diferente medios de comunicaciéon que
los mantengan informados, integrados y motivados para contribuir con su trabajo al logro de

objetivos”, segun Goldhaber retomando por Hernandez (2002).

La comunicacién interna es una herramienta primordial para la gestion de la empresa. Es
por este medio que los empleados y cada persona que forma parte de la organizaciéon pueden
conocer los logros de la empresa, su misién y vision o crear una identidad. No solo sirven para la

transmisién de informacidn, sino que también permiten comunicacion a todas las escalas.

Dentro de la presente investigacion y con el fin de elaborar un plan comunicacional
efectivo para la planta de Café de Caffenio, la comunicacion interna y la forma en la que esta se

desempena ser3, sin lugar a dudas, el camino que trazara la intervencidn del presente proyecto.

Si bien, se busca la elaboracion de un método que influya de manera positiva en la
efectividad de la comunicacion al interior de la empresa, sera necesario no solo contar con una
investigacion de campo, sino también con una planeacion estricta que contemple la forma de

actuar segun los previos hallazgos de la investigacion.

1.2  Desarrollo Organizacional.

Un término y disciplina abordada especialmente desde el ambito de la administracion para
describir la importancia de la comunicacién y evolucién de una empresa en su interior es el
conocido D.O. o Desarrollo Organizacional, el cual, segiin Chiavenato (2004) atado por Duran
(2003) considera que “Es un proceso planificado de modificaciones culturales y estructurales, que

visualiza la institucionalizacion de una serie de tecnologias sociales, de tal manera que la
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organizacion quede habilitada para diagnosticar, planificar e implementar esas
modificaciones con asistencia de un consultor. Es un esfuerzo educacional muy complejo,
destinado a cambiar las actitudes, valores, los comportamientos y la estructura de
la organizacion, de modo que esta pueda adaptarse mejor a las nuevas coyunturas, mercados,

tecnologias, problemas y desafios que surgen constantemente”.

A raiz de este concepto se deriva la importancia de la labor de consultoria para la
evolucion optima a los desafios que se presentan para una organizacion. De acuerdo a Schmuck
y Miles (1971), el D.O. se puede definir como un esfuerzo planeado y sustentado para aplicar la
ciencia del comportamiento al perfeccionamiento de un sistema , utilizando métodos
autoanaliticos y de reflexion. Mientras que Friedlander y Brown (1974) presentan al D.O. como
una metodologia para facilitar cambios y desarrollo: en las personas, en tecnologias y en

procesos y estructuras organizacionales.

1.3 Administraciéon del cambio.

Segun Hernandez (2014), el concepto de administraciéon del cambio no ha llegado a ser entendido
cabalmente pese a que el término se esta utilizando cada vez con mas frecuencia en entornos
corporativos, si se apela al significado de cada palabra el concepto realmente se disipa en un
horizonte demasiado amplio, por lo que se hace indispensable clarificar con precision a que nos

referimos con administracién del cambio.

Zimmermann (2000, p. 18), asegura que el cambio organizacional hace necesaria la
busqueda constante de un equilibrio entre planificacion y seguimiento del proceso de cambio. En
el ambito organizacional, una accidn planificada y plena de intenciones, tiene unas consecuencias
imprevistas y hasta de sentido opuesto.

Sin embargo, para Castafieda (2011, p. 2) el cambio implica evaluar el presente y
determinar un futuro que sea relevante y satisfaga los objetivos planteados presentes, por lo que
se puede decir que el mismo implica una vision, ya que si en una organizacion no se establece
una vision se irfa sin un rumbo fijo, se estaria a la deriva y eso podria llevar implicaria a la no
supervivencia de la misma. Todo cambio es dinamico, no es estatico, se tiene que establecer una
gestién del cambio que lleve una planificacion de estrategias motivados por diversos factores lo
que garantice un resultado positivo de acuerdo con los objetivos establecidos para la

organizacion, grupo o individuo que haga frente a los requerimientos del cambio.
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Los ultimos dos términos de desarrollo organizacional y administracién del cambio hacen
énfasis en el tema principal que guia a las organizaciones al logro de sus objetivos pese a las
adversidades temporales, de ubicacion, generacionales y demas variables. Ambas residen en la

importancia de la anticipacion y planeacion del rumbo de la institucion.

Los autores citados para este término establecen el desarrollo organizacién como un
metodo de planeacion y anticipacion al cambio de la empresa. La importancia del mismo crea un
parteaguas del término Administracion del Cambio o Change Management, concepto derivado
del desarrollo ante las necesidades evolutivas que presenta la empresa o institucién con su

entorno.

1.4  Plan estratégico.

Es por ello que la necesidad de un plan estratégico o bien, de la planeacién estratégica como
guia de accién para la empresa sera esencial. De acuerdo con Hemandez (2009), el plan
estratégico es una exposicion que delinea la mision de una organizacion y su futura direccion, los
objetivos de desempefio a corto y a largo plazo y la estrategia asegurando que es proceso
mediante el cual quienes toman decisiones en una organizacion, obtienen analizan y procesan
informacion pertinente, interna y externa, con el fin de evaluar la situacion presente de la empresa,
asi como su nivel de competitividad, con el propdsito de anticipar y decidir sobre el

direccionamiento a dar a la organizacion.

Mas concretamente, es un proceso mediante el cual la organizacion define su vision a
largo plazo y las estrategias para alcanzarla, a partir del analisis de la F.O.D.A, fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas, supone la participacion activa de los actores
organizacionales, la obtencién permanente de informacién, sobre sus factores criticos de éxito,
supervision, monitoreo y ajustes periddicos, para que se convierta en un estilo de gestién, el cual
haga de la organizacién un ente proactivo y anticipatorio.

Kotler (1990), por otro lado y sin diferir con Hernandez aunque con un enfoque mas
mercadoldgico, nos dice de manera concreta que la planeacion estratégica es el proceso
gerencial de desarrollar y mantener una direccion estratégica que pueda alinear las metas y

recursos de la organizacion con sus oportunidades cambiantes de mercadeo.
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Por ofro lado, Koontz y Weihrich (1994) aseguran que la planeacion estratégica es
engafiosamente sencilla: analiza la situacion actual y la que se espera para el futuro, determina
la direccion de la empresa y desarrolla medios para lograr la mision. En realidad, este es un
proceso muy complejo que requiere de un enfoque sistematico para identificar y analizar factores

externos a la organizacion y confrontarlos con las capacidades de la empresa.

Los ultimos autores concluyen en que la planeacion estratégica es aguella que contempla
el analisis de la realizacion de intervenciones en diferentes aspectos de la empresa u
organizacion, asi como la manera en que debera realizarse, con qué objetivos y bajo qué
caracteristicas como elementos base para crear un plan estratégico en el aspecto administrativo

u operativos a realizar.

1.4.1 Plan estratégico de comunicacion.

El plan estratégico considerado para este trabajo tiene como caracteristica clave que se llevara
a cabo bajo el estudio e implementacidon de la comunicacién, razén por la cual es pertinente,
ahora que conocemos la definicion conjunta del plan estratégico, delimitarlo a un plan estratégico

de comunicacién o plan de comunicacion estratégica.

Herrera (2004) menciona que la comunicacion estratégica debe ser entendida como un
proceso participativo que permitira trazar una linea de propdsitos que determina el como se

pretende lograr los objetivos.

Siendo entonces el plan estratégico de comunicacion una propuesta de acciones de
comunicacion basada en datos, objetivos y presupuestos debidamente planificados. Este plan es
una rama del plan de mercadeo de la organizacion, por lo que deben ir de la mano y nunca
pueden contradecirse, por el contrario deben obedecer a las politicas institucionales y a la misién
y vision de la misma.

Herrera (2004) hace énfasis en que la comunicacién organizacional, bien llevada a la
practica es un proceso y un esfuerzo permanente que debe ser considerado como parte de su
hacer cotidiano. Si no se le va a dar mantenimiento constante, continuidad y seguimiento a las

acciones o estrategias de comunicacion propuestas, aprobadas e implantadas en una
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organizacion, no vale la pena invertir dinero ni esfuerzo en algo esporadico, eventual o

circunstancial.

Desde un punto mas global, Tirona y Cavallo (2004 ) afirman que la elaboracion de un plan
estratégico de comunicacion se trata de la practica que tiene como objetivo convertir el vinculo
de las organizaciones con su entorno cultural, social y politico en una relacién armoniosa y

positiva desde el punto de vista de sus intereses u objetivos.

La comunicacion estratégica se hace realidad mediante procedimientos planificados como
el plan estratégico de comunicacién. En opinién de Potter (2002, 2012), la existencia de un buen
plan de comunicacién marca la diferencia entre un comunicador y un comunicador estratégico y
debe manifestar de forma sintetizada toda la experiencia y el conocimiento comunicativo que

existe en la organizacion para alcanzar su mision.

La implementacién de la comunicacion estratégica a través de un plan permite trabajar
con objetivos, calcular los costes y recursos necesarios y motivar de forma argumentada la
elecciodn de las técnicas comunicativas mas adecuadas. Se fundamenta en la investigacion, tanto
en su comienzo (diagnostico) como en su conclusién (evaluacion) y se concreta en el plan de
comunicacion estratégica que es el instrumento que sintetiza los retos comunicativos que la

empresa se propone asumir y determina como cometerlos.

Con diferentes giros, estos autores nos afirman que el plan de comunicacion estratégico
se basa, como su nombre lo indica, en una planeacion global de la ejecuciéon de uno o varios
proyectos para una organizacion. A pesar de que la mayoria de los autores se refieren a este
plan con una inclinacion hacia la comunicacion externa y la mercadotecnia, hay que dejar en claro
que los colaboradores en una empresa siempre seran un publico clave de la misma. Este plan
estratégico contempla a ellos como publico meta, por lo tanto se busca realizar un plan de
comunicacion interno que estructure y mejore las formas en que se da el envio y recepcion de
informacion al interior de la planta de café de Caffenio.
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1.5 Mensaje.

La principal manera de trabajar con la informacion formal que se envia y recibe al interior de una
empresa y de conocer el impacto y fidelidad de la recepcion y percepcion de la misma, es a traves

del conocimiento y estructura del mensaje que la empresa proporciona.

Castillero (2005) afirma que el mensaje, dentro del proceso comunicativo, es un proceso
de intercambio de informacion que tienen un contenido y que tienen elementos afectivo-

emocionales. Este intercambio ocurre entre un emisor y un receptor.

El proceso comunicativo, es complejo e incluye un gran nimero de variables, por solo
mencionar algunas: las necesidades individuales de los participantes, la percepcion que tengo
del otro, el estatus de cada uno, el lugar donde ocurra el proceso, el momento que se elija, la

presencia o no de mas personas.

Pero pese a la complejidad de la comunicacién, cuando no funciona adecuadamente, es
una fuente de conflictos, de incomprension y puede interferir en la motivacion, en la productividad

asi como en la consecucion de los objetivos empresariales.

El mensaje, dentro del marco de una organizacion, y de acuerdo a Valdés (2005) en su
compilacién de la comunicacion en las organizaciones, integralmente no sélo trasmite informacién
sino trata de influir en la conducta, luego se establece una concatenacion entre el contenido y las
relaciones.

Con los aspectos anteriores (contenido y relacién) se crean las condiciones para una
buena comunicacion, esa capacidad que se crea con esta interrelacion se conoce como meta

comunicacion.
Uno de los apartados que, de cierta forma, engloba la importancia y razén de esta

investigacion, es donde Valdés (2005) nos plantea cuatro escenarios del contenido mediatico y

presentacion del mensaje dentro de una organizacion:
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Si existe acuerdo entre contenido y relacion la posibilidad de conflicto es nula.

2. Si existe acuerdo en el contenido y no en la relacién se impone la frase “estamos juntos
por trabajo”.

3. Si existe acuerdo en la relacion y no en el contenido, con madurez no hay afectacion
sensible.

4. Desacuerdo entre ambas, inminente el conflicto.

La combinacion de estos autores no solo definen sino que ejemplifican el impacto en la
estructuracion de los mensajes en las organizaciones para la estabilidad y harmonia en flujos de
administrativos y operativos, asi como las variables organizacionales que se ven en juego por

esta accion.

1.6 Comunicacion multimedia.

Existen muchas maneras de comunicar y difundir informacién al interior de una empresa, la
efectividad de las mismas son sin embargo muy diferentes, pues el entorno, infraestructura, giro,
formas de trabajo y demas, son variables que influyen en qué tan pertinentes son y qué
precepcion se tiene de los mensajes. Estas y demas variables son imprescindibles al momento
la elaboracion de un plan de comunicacion interno, pues con una previa investigacion y
levantamiento de informacion se define qué metodos y qué canales de comunicacion son los mas
adecuados para cada organizaciéon. Sin embargo, y siento un elemento clave de esta
investigacion, uno de los lenguajes de comunicacion en boga y con gran recepcion favorable

actualmente, es la comunicacion multimedia, tanto en el ambito organizacional como fuera de él.

Aunque pudiera parecer bastante impreciso, segin Norman (2000), se puede entender
que la comunicacion multimedia alude a cualquier forma de comunicacion que utiliza

informaciones almacenadas digitalmente.

El mismo autor asegura que hay una nueva forma de comunicar y compartir conocimiento
con el mundo entero. Sin embargo, muchas veces, ni los contenidos ni la visualizacion de
elementos multimedia se adecuan a los intereses y las necesidades de los usuarios, y tiene que
ser este Ultimo el que se adapte a la distribucién y presentacion que libremente designa el

“proveedor”. Es un ejemplo mas de disefio centrado en la tecnologia y no en el usuario.
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Ortega (2004), por su parte, sefiala que la caracteristica principal de la comunicacién
multimedia es su capacidad para transmitir mensajes o contenidos expresados en diversos
codigos de forma simultanea, creando unidades comunicativas individuales de significado unico,

compuestas por diferentes medios que se unen de forma integrada.

Algunos autores como Bouwman (1993), consideraban también como caracteristicas
esenciales de la comunicacion multimedia su soporte digital y la interactividad con el usuario,
pero otros como Aston y Klein (1994) pusieron de manifiesto que el soporte del contenido no es
un elemento esencial de este, como no lo es el papel en las cartas, puesto que actualmente ya
existen cartas enviadas con soporte digital (correo electrénico), y por otro lado destaco que la
interactividad generada en la comunicacion multimedia es limitada, tanto que el usuario
unicamente puede elegir entre acceder o no a los contenidos que se le ofrecen, ya que es el
propio autor de estos el que decide la forma final que tendran, por lo que esta tampoco seria una

caracteristica esencial de la comunicacion multimedia.

La comunicacién multimedia es existente hasta hace pocos afios, la cual ha permitido
construir mensajes mediante texto e imagen, sonido y/o video que, como lo mencionan los
autores anteriores, ha creado una revolucion en la forma de comunicar y producir contenido con
fines de incrementar la recepcion y percepcion que se tiene de los mismos. Junto con el
nacimiento del término multimedia y apoyado en gran parte de esta disciplina, un nuevo concepto
para la medicién de la motivacidon al interior de una empresa y las maneras de actuar del mismo

surgio, titulado endomarketing o marketing interno.

1.7 Endomarketing o marketing interno.

Berry (1992, pp. 24), establece lo siguiente: "El marketing interno es atraer, desarrollar, motivar y
retener empleados calificados a través de productos-empleo que satisfagan sus necesidades. El
marketing interno es la filosofia de tratar a los empleados como clientes y es la estrategia de dar
forma a productos de trabajo para adaptarse a las necesidades humanas".

Bajo el mismo concepto, ademas crea un modelo de estudio para el endomarketing que

intenta explicar el efecto del marketing al interior de una empresa y como este repercute

indirectamente en las distintas areas de la misma.
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Empleado
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cliente producto al servicio percibidos

-

Aplicaccion Atraer y retener

interna de las empleados
técnicas de orientados
marketing al cliente

C!\eme |,/ Ventaja
Satisfecho competitiva

Figura 1. Modelo de Marketing Interno de Berry (1992) de su investigacion

“Competing starts from within marketing Management”, val.1, no 1, p.24-34.

Segun la abogada y psicédloga Alvarado (2008, p. 633), el endomarketing, o marketing
interno, es la practica que consiste en desarrollar una estrategia en el equipo de trabajo en linea
con el marketing de la entidad. Fomentando los valores de la compaiiia en todo el mundo, la
integracion de departamentos y elementos lidicos para la fijacion de conceptos, entre otras
cuestiones. Con ello quiere valorar a las personas y reconocer sus iniciativas internas, ademas
de las ideas innovadoras que favorezcan su propio desarrollo.

Complementando las dos similares ideas de los tres autores anteriores, Martinez,
Sanchez y Rodriguez (2005) aseguran que se trata de formular un plan de marketing interno que
busque comprometer y motivar a los trabajadores de una empresa en beneficio de su rendimiento
y productividad. Para el endomarketing, los empleados de una compaiiia son sus clientes internos
y, como tales, la empresa necesita crear estrategias para generar lealtad y una mejor respuesta
de ellos.

Podemos concluir, que el objetivo principal del endomarketing es  fortalecer las
relaciones al interior de la empresa con la funcidn de integrar la nocién de cliente y
colaborador interno, logrando que los empleados tengan una vision compartida sobre el negocio
de la empresa, incluyendo apartados como gestion, metas, resultados, productos, servicios y
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mercados en los cuales actia. Con lo que se lograra la calidad de los productos como la
productividad de los colaboradores y se reflejara en el clima laboral y la percepcion en las

decisiones y rumbo de la empresa.

1.8  Flujos de comunicacion.

El logro del marketing interno tiene relacion directamente proporcional al esfuerzo de comunicar
asertivamente al interior de la empresa, con fines de motivacién informacién y optimizacion de
los flujos de comunicacion. Para Lucas (2013, p. 166), el estudio de la comunicacion interna
centra su interés en los procesos y subprocesos por medio de los cuales se procura que los
miembros de la organizacion cumplan las tareas encomendadas. También se interesa por los
canales de informacion que facilitan la realizacion de esas tareas, de acuerdo con los objetivos

propuestos para el grupo.

Montoya (2014) ejemplifica la importancia de los canales de comunicacion y la
comunicacion interna al trazar los flujos de comunicaciéon como actualmente se conacen. Sefiala
que, los canales de comunicacién interna son utilizados para proporcionar a los trabajadores
mensajes con instrucciones y evaluacion de los trabajos; para compartir mensajes de la
coordinacion de actividades laborales entre los miembros de la organizacion, y para llevar
retroalimentacion de los trabajadores a la gente que ocupa los lugares mas altos en la jerarquia
de la organizacion, por ejemplo, mensajes que registran quejas o sugerencias de los empleados

en las organizaciones de negocios.

De manera mas general, Ponjuan (2004), asegura que una eficaz gestion de la
informacion exige no solo conocer las fuentes, servicios y sistemas, su ciclo de vida y sus criterios
de calidad, sino tener bien definidas las politicas en torno al papel de cada cual en el manejo de
informacion y el flujo de cada informacidn, desde su generacion hasta su utilizacién, precisando

sus depositos transitorios y definitivos

Para lograr dicho cometido, se requiere de la disposicién de su pablico meta, es decir, de
todo aquel que colabore en cierta organizacion, pues depende de ellos la elaboracién de un plan
estratégico de marketing interno que busque involucrarlos en el seguimiento de los objetivos de
la empresa. A esta disposicion en los colaboradores o intencion que se tiene de influir en ella se

le conoce como engagement.
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1.9 Engagement.

Segun Schaufeli (2002, p. 109) el engagement en el contexto laboral se ha definido como: “un
estado psicolégico positivo relacionado con el trabajo que esta caracterizado por el vigor, la
dedicacion y la absorcién, es decir, el engagement es realmente un indicador de la motivacién
personal por el trabajo o en ciertos casos, de la motivacion personal por el estudio. Mas que un
estado especifico y temporal, el engagement se refiere a un estado cognitivo afectivo mas
persistente en el tiempo, que no estd centrado exclusivamente en un objeto o conducta
especifica.

Por otra parte, Taris y Van Rhenen (2003), estudiosos del contexto motivacional en las
organizacionales sobre el burnouty se refieren al engagement como un estado afectivo-cognitivo
mas persistente que no esta focalizado en un objeto, evento o situacion particular, el cual se
caracteriza por altos niveles de energia y resistencia mental mientras se trabaja, e deseo de
invertir esfuerzo en el trabajo que se esta realizando, incluso cuando aparecen dificultades en el

camino.

Las dimensién de dedicacion denota la alta implicacion laboral, junto con la manifestacion

de sentimiento de significacion, entusiasmo, inspiracion, orgullo y reto por el trabajo.

A pesar de que Taris y Van Rehen aseguran y se refieren al engagement como un término
puro de la comunicacion organizacional y establecido como tal a partir de la necesidad de
segmentar este tipo de personas opuestas al burnout, Buckingham y Coffman (2000) aseguran
que las connotaciones diarias del engagement se refieren a la vinculacion, la implicacion, el
compromiso, la pasion, el entusiasmo, el esfuerzo y la energia. Sin embargo, no existe acuerdo
entre los profesionales sobre su significado, y por tanto tampoco sobre su medida y evaluacion.
El origen del término engagement del empleado: Employee Engagement, se utilizé por primera
vez a finales de los 90 por la Organizacion Gallup, una firma de consultoria lider en su sector.

Sin lugar a dudas el engagement, con las caracteristicas que anteriormente se mencionan
por diferentes autores, es el estado en los colaboradores de una organizacién que, por parte tanto
de la empresa como de los mismos empleados, se busca obtener. Donde quienes colaboran en

la empresa tienen una vision y mision propia que hace juego con los objetivos y fines de la
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organizacion en la que trabajan. Sin embargo no es esta la variable que como tal definira la

aceptacion de este plan de comunicacion interna, sino el sentido de pertenencia.

1.10 Sentido de pertenencia.

Para Chiavenato (1994), el sentido de pertenencia se entiende como la aptitud de considerarse
y de sentirse integrante de un grupo; en las organizaciones, también se puede identificar el
sentido de pertenencia como la relacion empresa empleado. Esta relacion se orienta hacia la
realizacion de los objetivos individuales y organizacionales. Cuando estos dos objetivos
convergen, se satisfacen mutuamente y existe responsabilidad social por parte de la
organizacion, produce bienestar en los trabajadores, generando asi sentido de pertenencia a la
empresa. Cuando el individuo proporciona habilidades, conocimientos, capacidades y destrezas,
junto con una actitud positiva frente al aprendizaje y grado de desempefio, la empresa le asigna
responsabilidades, las cuales se convierten en un reto y un mejoramiento continuo de su

condicion en la organizacion.

La motivacién laboral es un factor indispensable dentro del sector profesional, es decir,
representa una manera en que los trabajadores son estimulados y tienen un mejor rendimiento
fisico asi como psicolégico. De acuerdo con Moreno (1990) se busca comprobar que la
motivacion tiene una relacion con las emociones personales y por tanto se conocera como la
psicologia influye en este tema. Ademas el sentido de pertenencia que poseen los trabajadores,
debido a que ésta es sindnimo de mayor productividad y beneficios tanto para la empresa como

para sus trabajadores.

Esta estrecha relacion entre sentido de pertenencia, motivacion y optimizacion de tareas
por parte de los colaboradores, general el punto central de la presente investigacion. Respecto
Marquez (2010), asegura que el “sentido de pertenencia” sugiere, en casi todas sus definiciones,
que todo cuanto existe en la empresa le pertenece a todos y por lo tanto deben los empleados
sentirse dueios, propietarios y hasta accionistas de la firma donde prestan sus servicios. Esto se
hace por una sencilla razén: si los colaboradores sienten a la empresa como suya procuraran lo

mejor para ella pues dificilmente se “muerde a la mano que nos da de comer”.

A manera de conclusion e intentando abarcar a grandes rasgos los conceptos descritos

en este apartado, vinculandolos con el fin del presente proyecto, se puede deducir el objetivo de
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este plan comunicacional. Desde aterrizar el giro en el que se desarrolla: el organizacional, hasta
qué partes del mismo abarca, es decir, su publico interno y a través de qué fines, bajo qué canales
y con qué sustento para buscar innovar en las formas de comunicar en la planta de café de
Caffenio, donde no solo el mensaje el que pase por un proceso de transformacion, sino que en
efecto domind, abarque aspectos de motivacién del personal, percepcion de la informacién y
eficiencia de trabajo. Todo esto abarcandolo dentro del estudio y practica de la comunicacion con

fines productivos, motivacionales, de clima laboral y optimizacién de informacion.
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1.1

Esquema teérico para la investigacion.

Comunicacion
Organizacional

Comunicacion
Interna

Andrade, H. (2002)
Pizzolante, 1. (2004)
Goldhaber, G. (1984)

Desarrollo
QOrganizacional
Chiavenatto, 1. (2004)
Schmuck, R. A. &
Miles M. . (1971)
Friedlander, F. &
Brown, L. (1974)

Administracion
del cambio
Herndndez, E. (2014)

Zimmermann, A. (2000)
Castaieda, R. (2011)

Flujos de Comunicacién

Andrade, H. (2002)
Pizzolante, L. (2004)
Goldhaber, G. (1984)

Katz y Kahn (1990)
Collado, E (2002)

Martinez de Velasco
y Nosnik, A. (2001)

Plan Estatégico /
Planeacion Estratégica

Comunicacion

Externa

Hernandez, A. (2002)
Lopez, D. (2006)

Herndndez, . L. (2009)
Lopez, D. (2006)

Agueda, E., Garcia, |,
Narros, M. Olarte, C. (2008)

Plan Estatégico de Comunicacion /
Plan de Comunicacién Estratégica

Mensaje

Herrera, G. (2004)
Tironi & Cavallo, A. (2004)
Potter, L. R. (2012)

Castillero, A. (2005)
Valdés, C. (2005)

Comunicacién Multimedia

Endomarketing /
Marketing Interno

Fuente: elaboracion propia.

Engagement

Sentido de pertenencia
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CAPITULO Il. CONTEXTO ORGANIZACIONAL.

2.1 ¢ Qué es Caffenio?

Café del Pacifico S.A.P.I. DE C.V., Caffenio, es una empresa 100% mexicana, ubicada en
Hermosillo, Sonora, que vive en constante innovacion, situacién que la ha llevado a convertirse
en una industria no solo fabricante de café, sino también desarrolladora de conceptos
innovadores en torno a este producto. Viven cada dia innovando y buscando nuevas formas de
llevar la marca a mas personas.

Su Planta, Sucursal y Oficinas Corporativas se encuentran ubicadas en Blvd. Enrique
Mazon Lopez No 626, Café Combate, C.P. 83165, Hermosillo, Sonora.

2.2 Historia.

Café del Pacifico, S.A. de C.V., es una empresa fundada en 1923 en el Estado de Chihuahua.
Empez6 como un pequefio negocio de venta de café tostado, donde segun las anécdotas el
fundador, Don José Diaz, pasaba con una pequefia carreta de casa en casa vendiendo café
recién tostado. Conforme paso el tiempo la pequefia carreta se convirtié en Cafeteria familiar y

con el paso de los afios fue creciendo cada vez mas.

Por razones estratégicas y de desarrollo, en 1941 se instalo una planta en la ciudad de
Hermosillo, Sonora para atender la demanda de café tostado de los estados del noroeste del
pais. A principios de los afios 80’s bajo el nombre de Café del Pacifico SA de CV se construyd

otra planta para la producciéon de café soluble.

En el afio 2006 Café del Pacifico inaugurd su tercera planta, construida para la produccion
de mezclas para capuchinos y café tostado natural, y equipada con un completisimo laboratorio
que incluye equipo para prueba de producto en punto de venta y area de analisis sensorial.

De acuerdo al documento corporativo documentado los siguientes datos son parte de la
historia de la empresa hasta 2013.

1923: De la vision de Don José Diaz Diaz, iniciaron las primeras operaciones de tostado
de café en la ciudad de Chihuahua, Chihuahua.

1941: Se constituyé Café del Pacifico, S.A. de C. V. en Hermosillo, Sonora.
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1946: Inicié operaciones la primera planta de café tostado en Hermosillo, dando paso
a la industrializacion de nuestro proceso.

1957: Se inauguraron nueva planta de café tostado, presente hasta el dia de hoy, en
Hermosillo, Sonora.

1972: Se inicio a exportar el café a EEUU, con instalaciones en Nogales, Arizona.

1976: Se abrid una planta de beneficiado de café, en Coatepec, Veracruz, para
procesar la cereza del cafeto.

1980: Se construyo una planta para elaborar café instantaneo.

1998: Se inicio a atender diferentes segmentos de negocio, para distintos tipos de

clientes.
2000: Nacio Kfreeze, el sabor joven del café.

2001: Nacio Estacion Café, un concepto disefiado para la venta de café preparado en

vaso en puntos de venta cercanos al cliente.

2004: Se lanzo Andatti, en la cadena comercial OXXO, para el cual -desde entonces-

hemos desarrollado una gran familia de productos.

2006: Inicié operaciones una nueva planta, enfocada al desarrollo de productos para
los nuevos segmentos de negocio.

2007: Se renové y es asi cuando nuestra empresa recibe el nombre de Caffenio,
empezando a escribir una nueva historia. Abrimos nuestro primer punto de venta Caffenio, a
la entrada de nuestra planta en la ciudad de Hermosillo.

2009: Los puntos de venta se hicieron presentes en el noroeste de México y en
Arizona, EEUU.

2013: Se lanzé un nuevo concepto: Caffenio Drive Café, 100% Grano Puro, Pluma
Hidalgo Oaxaca.

La informacién histérica proporcionada esta contemplada y proporcionada por la empresa

hasta el afio 2013, sin embargo, el crecimiento y esparcimiento de Caffenio en México y
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Latinoamérica ha tenido su mayor auge entre los afios 2015 y 2017, consolidandole como una de

las empresas mas prometedoras y generadoras de empleo en el pafs.

2.3 Mision.

"Nuestro compromiso dia a dia: Superamos las expectativas de nuestros clientes y creamos valor
de manera Unica, basados en nuestro talento e innovacion, asumiendo nuestra responsabilidad

social".

24  Vision.

"Ser una Empresa lider en el desarrollo de Soluciones Integrales e Innovadoras en bebidas y
alimentos de Conveniencia, capaz de consolidar Conceptos de Negocio Propios y atender las

necesidades de Clientes Estratégicos en México y otros paises”.

2.5 Objetivos.

"En Caffenio nos tomamos en serio bienestar de la sociedad. Conscientes de los problemas que
sufren millones de personas en nuestro pais, buscamos sumar esfuerzos apoyando en su

solucion, ya sea de forma directa o a través de fundaciones con objetivos especificos.

Ademas, estamos comprometidos con el comercio justo de nuestra materia prima, el café,
contribuyendo a que el productor vea por la generacién de riqueza para el campo y su gente.
Creemos que solo asi podemos garantizar la permanencia de una industria sana y en crecimiento,

como lo es la del café".
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2.6  Estructura organizacional.

ORGANIGRAMA DEL CORPORATIVO

Figura 2. Organigrama del corporativo Caffenio. Tapia, C. 2016.
http://es.slideshare.net/carlosafontes/caffenio

ORGANIGRAMA
PLANTA

Figura 3. Organigrama del corporativo Caffenio. Tapia, C. 2016.
http://es.slideshare.net/carlosafontes/caffenio
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2.7 Responsabilidad social.

"En Caffenio nos tomamos en serio bienestar de la sociedad. Conscientes de los problemas que
sufren millones de personas en nuestro pais, buscamos sumar esfuerzos apoyando en su

solucidn, ya sea de forma directa o a través de fundaciones con objetivos especificos.

Areas como el apoyo educacion, la desnutricion y la vivienda digna, son algunos de los
temas principales que nos preocupan pero, sobre todo, nos ocupan.

Ademas, estamos comprometidos con el comercio justo de nuestra materia prima, el café,
contribuyendo a que el productor vea por la generacion de riqueza para el campo y su gente.
Creemos que sdlo asi podemos garantizar la permanencia de una industria sana y en crecimiento,

como lo es la del café".
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CAPITULO Ill. RESULTADOS DE INVESTIGACION.

En el presente capitulo se interpreta el resultado obtenido de los instrumentos metodoldgicos
utilizados para el levantamiento de informacion en la organizacion, los cuales estan comprendidos
por las graficas que arroja la encuesta aplicada a los colaboradores de la planta cafetera y la

interpretacion de las entrevistas a los sujetos claves para el rumbo de la investigacion.
31 Graficas e interpretacion de encuestas aplicadas.
Gréfica 1. Sexo de los empleados.

Variables Frecuencia Fraccion
Mujer 10 10/107

- 97 97/107

B Masculino

B Femenino

Los resultados presentan el 97% de los empleados son del sexo masculino, con una minoria de
mujeres del 3%, punto que indica el publico clave. Esto nos permite conocer un panorama del

genero dominante en la empresa para futuras referencias y creacion de contenido.
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Grafica 2. Area laboral dentro de la empresa.

Variables Frecuencia Fraccidn
2 2/107
Calidad 4 4/107
Control 1 1/107
2 2/107
34 34/107
3 3/107
Kfreeze 57 571107
Sanidad 1 1/107
1 1/107

B Almacen
m Célidad
H Control
W Dooby
B Soluble

M Guardia

Dentro de la planta de Caffenio se pueden derivar nueve areas de trabajo en donde se
desempefian labores diarias. Dentro de la planta, 53% de los empleados laboran en area de
Kfreeze, seguido por la planta de soluble con el 34% del capital de planta, el 4% en el
departamento de calidad, con un mismo porcentaje de 3% trabajadores en el area de seguridad
e higiene como guardia de seguridad. Con un menor indice el area de sanidad y control 1%,
dentro de la planta Caffenio.

Con relacion a la grafica 1, se deduce que, las areas de planta son predominadas por

hombres, mientras que, el area administrativa es mas balanceado.
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Grafica 3. Antigliedad laboral en la empresa Caffenio.

Variables Frecuencia Fraccion
21 21/107
67 67/107
6 6/107

De 11 a 16 afios |7 71107

B Menos de 1 afio

B De 1ab afios

M De 6 a 10 afios

M De 11 a 16 afios

Un 66% del personal tiene de uno a cinco afios trabajando en la empresa, seguido por un 21%
de personas que llevan laborando menos de un afio, obteniendo también un porcentaje del 7%
laborando en la empresa de 11 a 16 afios.

Esto indica que la empresa cuenta con un cuerpo laboral con antigiiedades variadas, sin

embargo, nos permite conocer que la mayoria de los trabajadores llevan al menos un afio

laborando en la empresa y que la rotacion de personal no es alta.
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Gréfica 4. Edad del colaborador por rangos.

Variables Frecuencia Fraccion
42 421107
26 a 30 anos 26 26/107
31 a 35 afos 13 13/107
12 121107
4 41107
6 6/107

El rango de edad es de 18-25 afios obteniendo el porcentaje mas alto de la pregunta, seguido
del rango de 26-30, mostrando que la empresa cuenta con personal joven, en donde los

empleados mayores de 36 afios solamente abarcan menos de 4% del total de colaboradores de

la empresa.

Este indicador nos permite anticipar la direccidén que tendria el plan de comunicacion al

deducir que la empresa se encuentra con una mayor cantidad de colaboradores jévenes, siendo

W18 a 25 afos
26 a 30 afios

M 31a35afios

W36a40

M 41 a 45 afos

B Mayor a 50 afios

los colaboradores mayores aquellos empleados de confianza de al empresa.
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Graéfica 5. Puesto por area en planta Caffenio.

Variables Frecuencia Fraccion | Variables Frecuencia  Fracsion:

1 1107 Auxiliar general 3 3107
Almacenista 1 1107 2 2107
Calidad 1 1/107 Maquinista 16 16/107

1 1/107 Materiales 1 1107
Compactacion 1 1/107 Mezclero 12 12/107

2 2/107 Operadores 39 39/107

Seguridad e

1 1/107 higiene 3 3/107

1 1107 1 1107

2 2/107 Montacargas 7 71107

3 3/107

5 5/107

W Aglomerador

B Almacenista

W Auxiliar general
Calidad

M Capturista

M Compactacion

M Coordinador

W Empacador

M Guardia

M |ng. En Procesos

M |nspector

M Laboratorista

B Maquinista

W Materiales
Mezclero
Montacargas

W Operadores

Entre los colaboradores encuestados se obtuvo un gran rango de operadores, obteniendo el 38%
de la plantilla, seguido del puesto de maquinista con el 15%, con un rango menos demandado se
encuentra calidad con un 12% el auxiliar general, y en el puesto de menos cantidad de
colaboradores se encuentran los de calidad, almacenistas, maquinistas, guardias, coordinadores,

capturistas con porcentajes de 3 a 1%.

A grandes rasgos, lo que esta grafica nos permite conocer es que existen mualtiples y muy
variados perfiles laborales dentro de la empresa, aun cuando predominan los de caracter
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industrial y de planta, habra que tomar en cuenta el resto de ellos, pues esto nos anticipa también
a considerar los distintos espacios laborales.

Grafica 6. Horario laboral en la empresa.

Variables Frecuencia Fraccién
11 11/107

Dia turno completo |72 72/107
5 5/107
12 121107

M Dia medio turno

¥ Dia turno
completo

M Tarde medio
turno

B Noche turno
completo

Con un porcentaje mayoritario en torno al horario es en el dia es mas laborado con el 72% de la
plantilla de colaboradores, con un el horario de noche con turno completo del 12%, tomando en
cuenta gque la planta cafetera se encuentra trabajando las 24 horas diarias, por lo que en horarios
nocturnos la concentracién de personal se encuentra fuera del area administrativa.
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Gréfica 7. Percepcion del mensaje y nivel de conocimiento del acontecer de la empresa.

Variables Frecuencia Fraccion
36 36/107
Casi siempre 29 29/107

37 371107
2 2/107
2 2/107

Algunas veces

M Siempre

M Casi siempre
M Algunas veces
W Muy pocas

veces

M Nunca

El porcentaje de los colaboradores Caffenio que se consideran siempre enterados sobre los
comunicados que se realizan dentro de la empresa es del 34%, comparando con el 35% que
menciona que algunas veces se enteran, y un 27% casi siempre, donde muestra un area de
oportunidad a trabajar, tomando en cuenta que en las areas de planta no se puede utilizar equipo

de cémputo ni distraccién alguna.
Esta grafica representa uno de los principales puntos a tomar en cuenta en la ejecucion

del plan comunicativo pues la dispersion de respuesta nos indica que existen areas donde la

informacion tiene mayor recepcion que ofras.
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Gréfica 8. Conocimiento de los programas que se contemplan dentro de la Red de Beneficios

Caffenio.
Variables Frecuencia Fraccion
Siempre 20 20/107
28 28/107
Algunas veces | 37 371107
Muy pocas veces | 16 16/107

M Siempre

M Casi siempre

M Algunas veces

B Muy pocas veces

M Nunca

La red de beneficios es un programa de Caffenio para el uso del colaborador. Un 34% algunas
veces tiene conocimiento, el 26% que casi siempre saben los programas o descuentos que tienen
como beneficiarios, un 19% opta por el siempre, y el 16% de la muestra del colaborador nos
menciona que muy pocas veces se enteran de este beneficio, con un 6% nunca han tenido

conocimiento sobre esta red.
La red de beneficios representa el nivel de conocimiento de los colabores sobre los

programas de apoyo al trabajador, lo cual, nos arroja datos importantes para trabajar en el plan

de comunicacion que busque informar al colaborador de lo que la empresa tiene para ofrecerle.
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Gréfica 9. Frecuencia del uso de la Red de Beneficios Caffenio.

Variables Frecuencia Fraccion
Siempre 14 14/107
11 11/107
Algunas veces 32 32107
Pocas veces 21 211107

B Siempre

M Casi siempre

M Algunas veces

B Muy pocas veces

H Nunca

La red de beneficios es un programa importante de la empresa, donde se muestra al empleado
cada promocion u oferta, mediante los métodos de comunicacion internos. La encuesta arroja un
30% de colaboradores que alguna vez han utilizado esta red, mientras que el 27% nos menciona
que nunca lo han utilizado, area de oportunidad a trabajar, con otro 20% con el resultado de muy

pocas veces.

Al igual que la grafica anterior, existe una dispersion de resultados pero que demuestra, a
manera general, un menor uso y aprovechamiento de la red de beneficios de Caffenio por parte
de los colaboradores. Dentro del plan comunicativo, seria de gran importancia lograr que esta
grafica favoreciera los resultados mas altos, pues demostraria que, ademas de recibir la

informacidn, los colaboradores realizan una conversion tras ello.
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Grafica 10. Frecuencia con la que se considera que la informacién de la Red de Beneficios

Caffenio es de relevancia.

Variables Frecuencia Fraccion
Siempre 39 39/107
31 31/107
Algunas veces 21 21107
Pocas veces 6 6/107
10 10107

W Siempre

M Casi siempre

B Algunas veces

W Muy pocas veces

B Nunca

La estructura de la informacion que se brindara al colaborador en este caso de planta es muy
importante, se deben de tomar los diferentes cualidades de cada area para poder brindar el
servicio, aun el exceso el 36% de los colaboradores mencionan que siempre la informacion esta
detallada y especifica, seguido con un 29% con una respuesta de casi siempre, mostrando
resultados positivos a la informacién enviada.
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Gréfica 11. Frecuencia con la que se considera que la informacién de Caffenic ADN es de
relevancia.

Variables Frecuencia Fraccion
Siempre 72 72/107
22 22/107
Algunas veces 10 10/107
Pocas veces 1 1/107
1 1/107

M Siempre

M Casi siempre

B Algunas veces

B Muy pocas veces

H Nunca

Una informacion clara y precisa es indispensable para que el receptor pueda recibir el mensaje
sin ningun tipo de barrera, en la empresa Caffenio, de las veces que se brinda informacion los
empleados opinan que un 68% de veces brinda informacién clara, un 21% piensa que casi
siempre, un 9% algunas veces, 1% piensa que muy pocas veces Yy el otro 1% restante opina que
nunca. A pesar del resultado ser positivo, existe ain un 32% sobre el cual trabajar.
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Grafica 12. Conocimiento de vacantes disponibles en la empresa.

Variables Frecuencia Fraccion
Siempre 18 18/107
16 16/107
Algunas veces 32 321107
Pocas veces 19 19/107

B Siempre

M Casi siempre

W Algunas veces

B Muy pocas veces

H Nunca

Por los métodos de comunicacién internos de la empresa Caffenio se brinda informacion
importante para los empleados, entre ellos las vacantes disponibles dentro de la empresa. Sin
embargo, 30% de los empleados arrojan una respuesta de que algunas veces se enteran, un

20% de ellos nunca saben de esta informacion, un 18% muy pocas veces tiene conocimiento.

Al igual que el uso de la red de beneficios, el hecho de que los colaboradores estén
enterados de las vacantes laborales incita a la posibilidad de que realicen la conversién de invitar
a sus familiares o conocidos a formar parte de la empresa, lo cual, también sera entendido como

un sentido de pertenencia alto.



Grafica 13. Percepcion de informacion sobre Caffenio Comparte.

Variables Frecuencia Fraccion
Siempre 50 50/107
25 25107
Algunas veces 9 9/107
Pocas veces 9 9107

B Siempre

B Casi siempre

B Algunas veces

B Muy pocas veces

HNunca

La informacién que brinda cada medio de informacidn es utilizada por cada pablico, dependiendo
de esta la respuesta positiva o negativa segin sea la recepcion que logro captar cada empleado
diferente. Un 48% de la informacidn es clara dentro del programa Caffenio Comparte, un 24% de
los empleados optan por la respuesta casi siempre, por otro lado con 10% los empleados
mencionan gque nunca es clara, y, con rangos parecidos al anterior, un 9% menciona que muy

pocas veces y algunas veces.
A pesar de tratarse del medio comunicativo institucional mas informal de la empresa y el

de mas facil acceso dentro y fuera de las instalaciones , menos de la mitad de los encuestados

consideran que la informacion compartida es importante.
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Gréfica 14. Percepcion sobre la informacién en periédicos murales.

Variables Frecuencia Fraccion
Dite 45 45/107
27 27/107
1vez a la semana 22 22/107
1 vez cada 15 dias 2 2/107
2 2/107
‘Casi nunca 9 9/107

B Siempre

M Casi siempre

B Algunas veces

B Muy pocas veces

ENunca

Los periddicos murales dentro de la empresa Caffenio es considerada la mejor opcion por la
accesibilidad a quienes se encuentran en planta, ya que es una herramienta util de informacion,
siempre y cuando esté ubicado en lugares estratégicos. La informacion brindada varia en opinion,
segln los empleados, con un 55% siempre es funcional, un 26% responde que casi siempre, el
13% algunas veces considera la informacién adecuada, un 5% muy pocas veces y con el 1%
piensa que nunca es apropiado.

Segun casi la mitad de los encuestados, este método de gran importancia puede mejorar.

Otro punto a considerar es la periodicidad con la que estos son actualizados y cuan atractivos
son visualmente para atraer al colaborador a informase.
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Grafica 15. Acceso a los canales y métodos de comunicacion dentro de la empresa Caffenio.

Variables Frecuencia Fraccion
Correo electrénico 76 76/107
40 40/107
Redes sociales 59 59/107
licacién 24 24/107
R |71/07
Otro 10 10/107

M Correo electrénico
B Teléfonos

M Redes sociales

B Aplicacién

B Periodicos Murales

H Otro

Los métodos utilizados para comunicar de una empresa resultan ser claves para el proceso de
comunicacion dentro de una empresa, ya que gracias a estos se pueden hacer llegar ciertas
indicaciones, informacién relevante o avisos. La empresa Caffenio tiene herramientas muy
importantes de comunicacion. El principal medio es el correo electrénico con un 27%, siendo el
principal medio de comunicacion de la empresa, continuando con los periddicos murales con un
25% de conocimiento sobre esta herramienta por parte de los empleados, un 21% las redes

sociales, 14% de los teléfonos, 9% la aplicacién.
A pesar de ser el correo electrénico el de mayor alcance, existen dentro de la empresa

areas en las que las condiciones del area laboral no permiten estar al pendiente del mismo, siendo
los periddicos murales el segundo medio mas importante en el cual trabajar para estos espacios.
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Grafica 16. Frecuencia de consumo mediatico.

Variables Frecuencia Fraccion
Diariamente 45 45/107
27 27/107
1 vez a la semana 22 22/107
1 vez cada 15 dias 2 2/107
2 2/107
Casi nunca 9 9/107

M Diariamente

HMDe3advecesa

la semana

M 1vezalasemana

W1 vez cada 15 dias

B 1vezal mes

B Casi nunca

Para tener un mayor control de flujo de informacion es importante cada que tanto tiempo es el
acceso a los medios de comunicacion, en donde el 42% diariamente consulta los medios dentro
de la empresa, seguido por el 25% el cual lo ve de 3 a 4 veces a la semana, el 21% menciona
que 1 vez a la semana consulta el medio de comunicacién interno, el 9% casi nunca y entre el

2% a 1% lo ven una vez a cada quince dias o una vez al mes.
Afortunadamente para la empresa, la mayoria de los encuestados dicen ser constantes

en la busqueda de informacién, sin embargo, un 58% podria mejorar su nivel de conocimiento

sobre el acontecer de la empresa.
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Gréfica 17. Colaboradores que cuentan con correo institucional de Caffenio.

Variables Frecuencia Fraccion
Si cuentan 64 64/107
41 41/107

M Si cuentan

HNo cuentan

El correo electrénico dentro de la empresa es la principal forma de comunicacion para el area
administrativa, sin embargo, este medio se requiere para el uso de todo empleado con el fin de
estar al tanto de informacion imprescindible. Un 61% de los empleados de la planta Caffenio si
cuenta con el correo, mientras que un 39% no cuenta con este medio de informaciéon dentro de

la empresa.

Otro punto a considerar es que el hecho de tener un correo electrénico institucional a la
disposicion del colaborador no garantiza la constancia en el uso del mismo, al menos que su
trabajo lo requiera. En el paso de las areas industriales, es, por las condiciones de espacio, menor

la probabilidad de su uso.
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Grafica 18. Percepcion de la efectividad de los métodos de comunicacién de Caffenio por parte
de los colaboradores.

Variables Frecuencia Fraccién
Muy eficientes 32 32107
63 63/107
Poco eficientes 9 9/107
No son eficientes 1 1107

W Muyeficientes MEficientes M Poco eficientes B No son eficientes

Los medios de comunicacién contribuyen como canales de difusion de contenidos a diferentes
areas de la empresa, en este caso, de la planta. Siendo que el 60% de los empleados opina que
son eficientes, y un 30% muy eficientes. Tenemos un 9% con respuestas de que son poco
eficientes y no dejando a lado el 1% de que no son eficientes, respuestas que se deben de buscar
soluciones.
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Gréafica 19. Medios a través de los

Beneficios Caffenio.

cuales se

informan los colaboradores sobre la Red de

Variables Frecuencia Fraccion
licacion 1 1/107
29 29/107
Correo electronico 38 38/107
Periodico mural 12 12/107
3 3/107
No la conozco 3 31107
3 3/107
8 8/107

B Aplicacidn

B Periddicomural

ENo la uso

B Por compafieros

B Nuncame entero

M Caffenio convive (facebook) M Correo electrénico

® No la conozco

La red de beneficios Caffenio es un programa importante para el empleado ya que forma parte

del fomento a la identidad, se busca el medio por el cual se entera, obteniendo un 35% el correo

electrénico, un 26% la pagina de Facebook interna Caffenio convive, un 14% se entera de boca

en boca por companeros, otro medio es el periddico mural con un 11% el cual esta ubicado en

ciertos puntos estratégicos, y dentro del rango se encuentra un 7% el cual nunca se entera de

este programa, un 3% nunca lo usa, otro 3% no conoce el programa, y con un minimo de 1% se

entera por medio de la aplicacion.
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Gréfica 20. Frecuencia de visita al darea de comedor de la empresa.

Variables Frecuencia Fraccion
Siempre 82 82/107
10 10/107
Algunas veces 7 71107
Pocas veces 5 5/107

B Siempre

M Casi siempre

M Algunas veces

M Pocas veces

ENunca

Un punto clave dentro de la empresa Caffenio es el comedor, con un 78% de colaboradores que
lo visitan siempre, un 9% casi siempre, siendo este un lugar ideal para transmitir informacion util,
seguido con un 7% de colaboradores acuden alguna vez, 5% pocas veces y 1% de los empleados
nunca lo visitan.
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Gréfica 21. Nivel de aprovechamiento de espacios de periodicos murales para la difusion de

informacion institucional.

Variables Frecuencia Fraccion
Siempre 50 50/107
36 36/107
Algunas veces 13 13/107
Pocas veces 6 6/107

MW Siempre

M Casi siempr

W Algunas veces

M Pocas veces

El periddico mural bien utilizado puede convertirse en un medio, no solo formal en cuanto a la
informacién que brinda, sino un espacio para la integracién y participacién de los miembros de la
empresa, dentro de la planta Caffenio un 48% de los empleados piensan que siempre esta
aprovechado este espacio, mientras que el 34% de los empleados elige la opcion casi siempre,
el 12% algunas veces y un 6% piensan que son pocas veces cuando es aprovechado.
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Gréfica 22. Colaboradores agregados a Caffenio Convive.

Variables Frecuencia Fraccion

Si 67 67/107
35 35107

HSi HENo

Dentro de la empresa existen diferentes medios de comunicacion, y dentro de ellas perfiles o
fuentes en donde se comparte informacién de convivencia e informacion diaria, dentro de estas,
se debe estar incluido para poder enterarse de cierta informacion. El 66% de los empleados de
planta se encuentran agregados a este perfil de Caffenio convive, mientras que el 34% no se
encuentra dentro de este perfil.
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Gréfica 23. Frecuencia de visita al perfil de Caffenio Convive.

Variables Frecuencia Fraccion
Siempre 5 5/107

17 171107
Algunas veces 30 30/107
Pocas veces 21 211107

B Siempre

M Casi siempre

M Algunas veces

B Pocas veces

H Nunca

Las herramientas de comunicacién que se utilizan dentro de una empresa son sumamente
importantes para el desarrollo de las diferentes actividades de convivencia y trabajo, con
resultados muy semejantes en cuanto a los porcentajes, se presenta que algunas veces el 29%
visita el perfil Caffenio Convive, un 28% nunca lo hace, y un 21% de empleados pocas veces lo
hace, un 17% casi siempre y un 5% restante opta por la opcién de hacerlo siempre.
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Gréafica 24. Maneras en la que los colaboradores desearian informarse del acontecer de la

empresa Caffenio.

Variables Frecuencia Fraccion
Celular 2 2107
24 24/107
Folletos/carteles 2 21107
Juntas con jefes
inmediatos 13 13/107
3 3/107
Periodico mural 19 19/107
25 25/107
m Celular

B Correo electronico

M Folletos/Carteles

B Juntas con jefes inmediatos

M Pantallas del comedor

M Periodico Mural

B Redes sociales

Cada persona tiene preferencia por un canal por la que recibe cierta informacion, depende mucho
del rango de edad, o capacidad de aprendizaje que adquiera el receptor. Los medios por los
cuales, los empleados optan por recibir informacion obtuvieron los siguientes porcentajes. Las
redes sociales con 29% les parece la mejor opcion, seguido por el correo electrénico con un 27%,
el periédico mural con un 22%, el cual los supervisores optarian por este medio, ya que en el area
de planta no puede haber ningun tipo de distractores, con un 15% los empleados optan por junta
con los jefes inmediatos, y con minimo de porcentaje se encuentra las pantallas a comedor con

un 3% y folletos, carteles y celular con el 2%.
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3.2  Analisis de entrevistas a sujetos clave.

En este apartado se muestra la interpretacion de la entrevista realizada al supervisor de la planta
Caffenio, encargada de comunicacion y la lider del sindicato de trabajadores, con el fin de conocer
su perspectiva acerca del funcionamiento de la comunicacidn interna dentro de su organizacién
con preguntas focalizadas en detectar focos rojos o areas de oportunidad dentro de la estructura
de los mensajes de comunicacion, los canales y metodos utilizados para los mismos y sobre la
percepcion de ellos y de su personal a cargo sobre la organizacion, asi como conocer su postura
con relacion a su antigiiedad laboral en la empresa.

3.2.1 Analisis de entrevista a supervisor general de planta.

Enrique Javier Ocana Barrera, quien durante los Ultimos dos afos ha ejercido dentro de Caffenio
como supervisor general y por previos 12 afios como coordinador de mantenimiento, suma un
total de 14 afios prestando sus servicios profesionales dentro de la planta cafetera, los cuales,
para esta investigacion resultan de gran relevancia al ofrecer un panorama de evolucion en la

comunicacion de la empresa.

Ocania asegura que durante su estadia en la empresa la comunicacion mas eficiente con
su gente a cargo y superiores es de manera directa y cara a cara con los colaboradores, sin
desacreditar la importancia que tiene para él el correo electrénico para mantenerse informado,
indicandonos ademas que en caso de que un empleado a su cargo no cuente con correo, él

mismo se encarga de que se informa del acontecer de la empresa.

“Los departamentos cuentan con manuales que indican como desarrollar las actividades.
Se tienen rutinas y procedimientos especificos para dar seguimiento a las actividades”, asegura
Enrique. Lo cual permite concluir que en la cuestion operativa, el manejo del recurso humano se
encuentra estandarizado por cuestiones de seguridad y funcionamiento dptimo con relacion a la

maquinaria y tiempo de la empresa.
Un dato muy importante que agrega el gerente es que las areas operativas que son en las

que €l pasa la mayor para del tiempo, se debe manejar de manera concreta y visual, con apoyo

de pizarrones y reuniones diarias con el personal, pues al tratarse de un area con acceso
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restringido a teléfonos celulares y limitado acceso a internet y computadoras, resulta complicado

acatar indicaciones de otra manera.

El principal foco rojo detectando tras la entrevista con Enrique Ocafa aterriza en que si
bien el gerente operativo asegura tener en consideracién la importancia de mantener informado
a su personal sobre lo que ocurre en la empresa, al final esto resulta de un proceso poco
estandarizado y altamente ambiguo, pues al final la informacién transmitida se resume a la
consideracion del gerente, esto sin mencionar que las reuniones con los colaboradores tienen
una duracion aproximada de cinco minutos, los cuales en su mayoria son aprovechados para
tocar temas operativos, normativos y objetivos por cumplir del dia a dia.

Esto invariablemente limita la informacion que los colaboradores reciben de gran manera,
sin embargo cabe rescatar que cada persona que entra a la planta pasa por un proceso de
capacitacion donde conoce la historia de la empresa a la que ingresa a laborar, sin embargo,
tener reunidos a todos los que integran la planta, es el mayor desafio al momento de querer
brindar informacién ya que se opera 24 horas, por los diversos turnos. En capacitaciones existe

retroalimentacién ya que el colaborador puede dar su opinién.

Sin lugar a dudas, los espacios determinados para comunicar, sean pizarrones o
periodicos murales dentro de la empresa, resultan de suma importancia e interés si se busca

mejorar el flujo de informacién del acontecer empresarial al interior de las plantas cafeteras.

3.2.2 Analisis de entrevista a facilitador de comunicacién y cultura.

En definitiva no habria manera de que la presente investigacion tuviera un sustento adecuado sin
contemplarse la entrevista a quien diariamente dedica su tiempo y su profesion a mantener a los

colaboradores de la empresa informados sobre lo que ocurre dentro de Caffenio.

La licenciada Yazmin Guadalupe Reyes Cervantes es la actual facilitadora de
comunicacion y cultura de Caffenio a nivel nacional, quien para llegar a su actual puesto trabajé
en relaciones laborales y después en capacitacion del personal, sumando un total de siete afios

de antigliedad dentro de la empresa.
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Es importante mencionar que la licenciada Reyes es también el vinculo que hizo posible
la intervencion a Caffenio y por consecuencia, el llevar a cabo esta investigacion, pues esta
consiente de la importancia que tiene el conocer las areas de oportunidad que tiene la empresa
para poder estar en constante mejora, ademas, la confianza que se generd durante la

investigacion dio pie a que las respuestas de la entrevista fueran de manera mas honesta.

“Se tiene el conocimiento de que los mensajes tienen que estar estructurados segln el
publico al que va dirigido. Sin embargo no se realiza asi, los mensajes se emiten de manera
general para toda la empresa”, nos confirma Reyes. Asegura que se trabaja en crear perfiles de
publico interno con variables como horario, edad, interés y areas laborales, pues conoce la
importancia de ellos al momento de el envio y recepcion de informacién, sin embargo, por
descuido, falta de tiempo y practicidad, se termina por utilizar un solo método de comunicacion

para toda la empresa completa.

Yazmin Reyes también nos comenta que una barrera principal es que no se comunica a
las personas los canales internos que existen cuando entran a la empresa, pues los
colaboradores se dan cuenta por dénde pueden enterarse de lo que ocurre e la empresa
conforme pasan tiempo en ella, pues no se incluye en la capacitacion introductoria los puntos de
informacion que existen, y otros mas que deberian existir, en el area laboral. Ademas, en cuestion
de canales de comunicacion, Reyes segura que la empresa cuenta con infraestructura
tecnoldgica y tradicional utilizados para comunicar “Se cuenta con varias tecnologias y
diferentes puntos de comunicacién ubicados dentro de la planta: correo electrénico, pantallas de

comedor, celulares, tenemos las PDA que las tienen ciertos puestos y los periddicos murales”.

A pesar de afirmar que a su parecer, y viéndolo desde el punto de vista comunicativo mas
cercano, los medios de comunicacion no son 100% efectivos y que tienen muchas areas de
oportunidad pero que se considera primordial la comunicacién en la empresa “si no hay
comunicacién simplemente no hay objetivos que seguir no habria metas, la gente no las

conoceria, y quien sabe que estariamos haciendo”.

3.2.3 Analisis de entrevista a lider sindical de Caffenio.

Verodnica Gutiérrez Medina es quien ve por el bienestar de la comunidad de colaboradores de

Caffenio. Dos de las principales razones por las que Veronica es considerada sujeto clave para
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esta investigacion son que su relacion directa con los empleados y su importancia al dar la cara
por ellos ante los aconteceres que pudiesen ocurrir y la otra es porque tiene un total de 22 afios
de antigiiedad en la planta cafetera, de los cuales siente afios fue operadora de produccion y

desde hace quince afios es la lider sindical de trabajadores.

Al cuestionarle a Gutiérrez sobre su percepcion en la estructura de la comunicacién interna
de Caffenio, ella nos respondié que se permite la emision de mensajes directa entre
colaboradores y altos mandos, calificando la informacion brindada como un 70% buena,

reconociendo ademas sus debilidades.

Considera que los canales de comunicacidon que mas se utilizan es, sin lugar a dudas, el
correo electronico institucional, pero reconoce que este tiene un mayor impacto en los
colaboradores cuya area laboral o labores incluyen una computadora o trabajo de escritorio, pues
esta consiente que no es 6ptimo para la gente de planta, porlo que asegura que es de necesidad

inmediata la actualizacidn de los periédicos murales de manera semanal para esas areas.

Un punto importante a destacar de esta entrevista es que, al conocer la evolucion de la
empresa por mas de dos décadas, sigue considerando que la mejor manera de perseguir el logro
de los objetivos de Caffenio, de transmitir su acontecer y de mantener informados a los
colaboradores sigue siendo a través del tacto directo con los colaboradores, de forma
interpersonal e intergrupal, a través de reuniones de trabajo y pequefas juntas que mantengan
ademas, la reunién del equipo. Sin embargo, reconoce que la empresa crece a pasos agigantados
y que cada vez la necesidad de estandarizar la manera de comunicar es mas necesaria, sobre
todo en la busqueda de optimizar el flujo y recepcion de mensajes con el fin de mantener mejor
informados a quienes laboral en la planta, y al mismo tiempo, con la delegacion de tareas

comunicativas y la disminucion de tiempo invertido en las mismas.

60



CAPITULO IV. PLAN ESTRATEGICO DE COMUNICACION.

4.1 Disefo del plan de implementacién.

A raiz de la existencia de programas de comunicacion interna como Caffenio Comunica, Red de
Beneficios Caffenio, Caffenio Comparte, entre ofros, y una vez procesada y analizada los
resultados arrojados de la metodologia de la investigacion que se realizé en la planta de café, se
propone que esta nueva plataforma de comunicacion interna, unifigue e integre al resto de los
recursos mediaticos comunicativos institucionales de la planta (ver Anexo 1), adecuando el
comunicado a un mensaje breve y pensado para su lenguaje de comunicacion (multimedia, texto,
fotografia u otro), y transmitido a través de los canales de comunicacidon ¢ptimos arrojados en la
investigacion: pantallas del comedor, correos electronicos y periddicos murales en puntos

estratégicos y de convivencia de la planta de café.

Para crear la homologia se debera trabajar bajo un mismo concepto mediatico, mediante
la creacién de un logotipo con similitud al logotipo oficial de la empresa, respetando tipografias,

curvas y colores. Consultar anexos 3,4, 5y 6.

La estructura del plan de trabajo y los productos comunicativos a elaborar, se dividiran por

la implementacion en cada uno de los canales de comunicacién.

4.1.1 Pantallas del comedor.

Para las pantallas ubicadas en el comedor comun de la planta de café se debera desarrollar una
serie de productos multimedia bajo los estandares y con el consentimiento de la empresa. Entre
dichos productos a elaborar se encuentran: animacion del logotipo, creacion de cortinillas,
plantillas y demas elementos graficos, elaboracion y planeacién de videos de elaboracién propia,
planeacién de listas de reproducciones para pantallas, creacién y mantenimiento de canal de
YouTube, entre otros. Consultar anexos 8, 9, 10, 11, 12y 13.

Para contemplar la elaboracién impresa del proyecto se debera incluir el disefio y
distribuciéon de la informacién, del periédico mural y demas elementos graficos, asi como la
constante elaboracion y mantenimiento de la informacién a mostrar en este canal comunicativo,

asi como contemplar los costos que esta inclusion genera a la empresa. Ver anexos 14, 15y 16.
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4.1.2 Peridodicos murales.

Para contemplar la elaboracién impresa del proyecto se debera incluir el disefio y distribucion de
la informacion del periédico mural y demas elementos graficos, asi como la constante elaboracién
y mantenimiento de los mismos para un 6ptimo funcionamiento en este canal comunicativo, asi
como contemplar los costos que esta método generaria a la empresa. Ver Anexos 11, 12, 13 y
14.

4.1.3 Correo electronico institucional.

Este ultimo canal comunicativo debera ser incluido una vez autorizado por la empresa, adherido
al actual programa Caffenio Comparte, mediante el cual se busca mantener la homogeneidad de

los mensajes a trabes del logotipo de Informacion al Grano.

4.2 Esquema de plan de trabajo.

Con el fin de estructurar el contenido mediatico a partir del objetivo principal del plan de
comunicacion a través del proyecto de “Informacion al Grano”, que es desarrollar un dptimo
marketing interno en la planta de café, se desarrollé un desglose de los principales temas a tratar
en los diferentes formatos con el fin de proporcionar informacién de la empresa a los publicos
meta ahi definidos, donde también se contempla la periodicidad, los productos a elaborar y otras

especificaciones.
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Periodicidad

Pablico

Productos
Comunicativos

Temas

Otros

Pantallas
del comedor

Mensual

Colaboradores de
Planta
Region Noroeste

Dela3

produciones multimedia

Disefios acorde al formato

Informacién sobre la empresa
Promociones para empleados
Prayectos ¥ eventos en puerta
Valor del mes

Cumpleaneros del mes

Red de Beneficios Caffenio
Reconocimientos
Certificaciones

Incluir retroalimentacion y

participacion de los colaboradores:

Urna de solicitudes:

- Contenido

- Cancicnes del mes

- Sugerencias y propuestas
- Mas informacion

Periodicos
Murales

Semanal

Colaboradores de
Planta
Region Noroeste

Diserios acorde al formato

Informacion sobre la empresa
Comunicados de momento
Proyectos Y eventos en puerta
Vacantes

Invitaciones

Reconocimientos
Certificaciones

Incluir retroalimentacion y

participacion de los colaboradores:

Urna de solicitudes:

- Sugerencias y propuestas

- Mas informacion

- Punto de reciclaje (tentativo)

Correo
Electrénico

Diariamente

Administrativos

en Region Noroeste
y colaboradores
nacionales.

Disenos acorde al formato

Informacién sobre la empresa
Comunicados de momentos
Promociones de empleados
Ingresos de personal

Bajas de personal
Promociones para empleados
Invitaciones
Reconocimientos

Figura 4. Plan de contenidos segun canal de comunicacién para “Informacion al

Grano” de la planta de Caffenio. Fuente: elaboracion propia.
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4.3  Cronologia de trabajo.

Para el plan de accion de la produccion de medios para la implementacion de “Informacion al
Grano”, se dirigio a traves del seguimiento de tres planes de accion simultaneos mencionados y
descritos en el apartado 7.2, uno para canal de comunicacion a intervenir, en un lapso idéneo de
tres semanas, contemplando el mes de abril-mayo de 2017, siempre y cuando la empresa lo

apruebe.

En dicho plan de accion se contempla la medicion del tiempo estimado al tiempo real de
la cronologia de actividades con el fin de implementar de manera exitosa el proyecto, ademas de
los responsables de las tareas, donde todo el personal externo practicante en la empresa debera
ser reemplazado por personal del area de Desarrollo Organizacional y Mercadotecnia segun se

designe.

El primer diagrama de Gantt de la figura 5, y el mas complejo de los tres, es el de la
planeacién de implementacion en el area del comedor de Caffenio a través de las pantallas ya

montadas en él.

Por otra parte, en la figura 6, se describe el proceso idéneo a realizar para llevar
“Informacién al Grano” a la impresion en los periodicos murales. Sin lugar a dudas, este es el
apartado del proyecto al que mas tiempo de adaptaciéon habra que invertirle, pues se utilizan
medios impresos y reubicacion de los actuales periddicos murales, asi como ser el tnico apartado

gue requerira inversién econdmica para su elaboracion.

Por ultimo, con el fin de no excluir las grandes ventajas que proporciona el correo
electronico al interior de la planta de café, mas especificamente para el area administrativa, el
diagrama de la figura 7, describe el proceso menos complejo de los tres, sobre como elaborar

envios masivos y disefio de mensajes para este medio.
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4.4  Plan de evaluaciéon de la efectividad de la estrategia de comunicacién

implementada.

Con el fin de evaluar los resultados obtenidos tras implementacion de la propuesta desarrollada
en el presente proyecto, se estructura una serie de instrumentos de medicién de la efectividad de

los productos comunicativos y su impacto en los colaboradores.

En dichos instrumentos se incluyen temas de relacion en los comunicados al interior de la
empresa antes y después de la inclusion de Informacion al Grano, por lo cual, se estara
trabajando en su totalidad con la variable 3, desarrollada en el punto 8.1.3 del presente proyecto:

la percepcion de la informacion.

La razon de evaluar la percepcion que tienen los colaboradores con el contenido mediatico
que se les ofrece a partir de la innovacion del marketing interno, implica conocer su opinion, nivel
de satisfaccién, nivel de compromiso e interés por la informacién presentada, con la finalidad de
hacer de este proyecto un plan de constante mejora e innovacién a partir de lo que su publico

meta busca consumir.

Partiendo de dos de los pilares de la presente investigacion: Desarrollo Organizacional y
la Administracion al Cambio, acordamos que lo que mantiene a una organizacion estable en su
contexto temporal, tecnoldgico y territorial, son la planeacién de objetivos y constante

optimizacién de los caminos de mejora para lograrlos.

Informacion Al Grano es un plan comunicacional cuya aplicacion en la empresa, al tratarse
de una propuesta novedosa para las plantas de café, abre la posibilidad de rechazo, mala
organizacion o mal entendimiento en su ejecucion, resistencia al cambio, entre otros parametros

gue deben ser estudiados.

Este ultimo apartado de la investigacion y produccion de la estrategia, propone la
formulacién del plan evaluativo, de modo que, la investigacion tenga vialidad de utilidad atn
cuando uno o varios componentes no funcionen de manera dptima. Creando la posibilidad de
modificar su ejecucion de acuerdo a las necesidades y adversidades que se arrojen en la
evaluacion del plan de comunicacién tras un periodo de tres meses de su aplicacion bajo las

especificaciones descritas en el actual documento.
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4.41 Objetivo de evaluacion.

Disenar y gestionar la estrategia de evaluacion que permita conocer el nivel de efectividad de la
transmision y recepcion de informacion entre los colaboradores de la organizacion a través del
plan de comunicacién “Informacion al Grano” de la planta de café de Caffenio en Hermosillo,

Sonora durante sus primeros tres meses de ejecucion.

4.4.2 Objetivos especificos de evaluacion.

1) Establecer las técnicas metodoldgicas para la evaluacion representativa del plan

comunicacional “Informacién al Grano”.

2) Disefar los instrumentos de evaluacion del presente plan de comunicacion.

3) Con base en los resultados, realizar propuestas de mejora en relacion a la comunicacién

interna.

4.4.3 Variables de evaluacion.

4.4.3.1 Flujos de comunicacion.

El logro del marketing interno tiene relacion directamente proporcional al esfuerzo de comunicar
asertivamente al interior de la empresa, con fines de motivacién informacion y optimizacion de
los flujos de comunicacion. Para Lucas (2013), el estudio de la comunicacion interna centra su
interés en los procesos y subprocesos por medio de los cuales se procura que los miembros de
la organizacion cumplan las tareas encomendadas. También se interesa por los canales de
informacion que facilitan la realizacién de esas tareas, de acuerdo con los objetivos propuestos

para el grupo.

Montoya (2014) ejemplifica la importancia de los canales de comunicacion y la
comunicacion interna al trazar los flujos de comunicacién como actualmente se conocen. Dice:
Por ejemplo, los canales de comunicacion interna son utilizados para proporcionar a los
trabajadores mensajes con instrucciones y evaluacion de los trabajos; para compartir mensajes

de la coordinacion de actividades laborales entre los miembros de la organizacion, y para llevar
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retroalimentacion de los trabajadores a la gente que ocupa los lugares mas altos en la jerarquia
de la organizacion, por ejemplo, mensajes que registran quejas o sugerencias de los empleados

en las organizaciones de negocios.

Con respecto a la investigacion, “Informacién al Grano” llega a ser el sentido estructural
que permitira, a medida de su eficaz ejecucidn, tomar el papel principal del flujo comunicacional
al interior de las plantas de café y area administrativa de Caffenio. De modo que, esta primera
variable sera la que nos permita conocer el grado de eficiencia con la que se esta ejecutando y

el nivel de apego con el plan aqui establecido.

4.4.3.2 Sentido de pertenencia.

Para Chiavenato (1994), el sentido de pertenencia se entiende como la aptitud de considerarse
y de sentirse integrante de un grupo; en las organizaciones, también se puede identificar el

sentido de pertenencia como la relacién empresa-empleado.

Esta relacion se orienta hacia la realizacion de los objetivos individuales y
organizacionales. Cuando estos dos objetivos convergen, se satisfacen mutuamente y existe
responsabilidad social por parte de la organizacion, produce bienestar en los trabajadores,
generando asi sentido de pertenencia a la empresa. Cuando el individuo proporciona habilidades,
conocimientos, capacidades y destrezas, junto con una actitud positiva frente al aprendizaje y
grado de desempefio, la empresa le asigna responsabilidades, las cuales se convierten en un
reto y un mejoramiento continuo de su condicion en la organizacion.

El sentido de pertenencia llega a ser la variable intangible que nos permitira conocer el

objetivo principal de la investigacion completa: la participacion de los colaboradores, su

motivacion laboral, sus inquietudes y su sentir por la empresa.

4.44 Técnicas de evaluacion.

El presente frabajo de evaluacidn propone una metodologia de investigacién de caracter

exploratorio. Este tipo de estudios se realizan cuando el objetivo es examinar un tema o problema
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de investigacién poco estudiado y del cual se tienen dudas, que también sirven para obtener

informacion mas completa.

De esta manera, la metodologia propuesta, permite de manera gradual, |a reflexion sobre
la comunicacién interna, donde este proceso fue mediado por el contenido de los mensajes y su
efectividad en los colaboradores receptores, diagnéstico de la problematica, interpretacion,
andlisis del contexto organizacional y realizacién de una propuesta que responda, desde el punto

de vista de la comunicacion, al plan de comunicacion que se esta presentando.

Teniendo en cuenta lo anterior, cabe destacar que la construccion del plan de
comunicacion estratégico habra sido puesto en marcha por un periodo de tres meses bajo las

caracteristicas disefiadas en la actual investigacion previo a su evaluacion.

La metodologia del presente trabajo utilizara del enfoque cuantitativo, con el fin de obtener
resultados sistematicos que nos permitan definir el estado del plan de comunicacién y su impacto

en los colaboradores de la planta de café.

Como herramientas para la obtencion de datos, se propone utilizar dos técnicas basicas:
encuesta de opinidn a una muestra representativa de 132 colaboradores segmentados bajo los
perfiles laborales que ya maneja la planta de café y la elaboracion de un reporte de participacion

de colaboradores realizado por las dreas de Capital Humano y Desarrollo Organizacional.
4441 Encuesta de opinion.

El cuestionario a través de encuesta es un instrumento que permite recabar informacion general

y opiniones de un grupo de personas. En este caso, este cuestionario se aplicara unicamente

para conocer las posturas de los colaboradores de las plantas de café y administrativos de de la

empresa Caffenio con respecto a las variables de evaluacion planteadas previamente. Ver anexo

19.

4442 Reporte de participacion de colaboradores.

A través de una comparativa de participacion y actividad laboral con tres meses de diferencia, se

podra diagnosticar la aceptacion o rechazo del plan de comunicacién a nivel de interés por el
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contenido ofrecido. Pues al tratarse de temas intangibles como la motivacion laboral, clima
organizacional y sentido de pertenencia, la manera de tener un indicador cuantitativo que nos
permita medir el nivel de satisfaccion de los colaboradores es monitoreando sus conversiones e

intereses ofrecidos por la organizacion. Ver anexo 20.
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Conclusiones.

Como se ha desarrollado a lo largo de este presente proyecto, la necesidad de innovacion en el
ambito comunicativo empresarial es latente. Con el paso del tiempo las posibilidades aumentan

y con ello la capacidad de comunicar asertiva y creativamente.

Sin dejar a un lado la importancia de la planeacion, se puede concluir que tras una
investigacion que permite conocer el estatus actual de la empresa, se abre un panorama de
posibilidades a mejora, donde las necesidades comunicativas de una empresa vanguardista y
lider como Caffenio debera estar en constante cambio, permitiendo valorar y conocer las

necesidades de su plblico interno.

Tras el desarrollo del plan de comunicacion interno para la planta de café se extiende la
posibilidad de medir y crear no solo un plan de productos comunicativos, sino la oportunidad de
trabajar el marketing interno a través de ellos, donde al tratar con una plantilla de colaboradores
tan amplia, sera necesario conocer sus inquietudes, intereses, necesidades y opiniones sobre las
decisiones y rumbo de la empresa y al mismo tiempo, trabar por crear un ambiente laboral
favorable, construyendo en ellos una empresa que se preocupa por el bienestar de sus

trabajadores y de la que se sienten orgullosos de formar parte.

A pesar de que la presente investigacion se desarrolla en el giro de la comunicacion
organizacional y procesos de produccion comunicativa, se extiende su impacto al resto de las
labores y areas de la empresa, pues al trabajar con este proceso de implementacion de mejora

se buscara crear un ambiente de mayor efectividad operativa, humana y de percepcion favorable.

Un punto muy importante para concluir esta investigacion es que la implementacion de
este proyecto en la planta de café no garantiza los cambios en los @mbitos que se mencionan,
sin embargo, tras la informacion y recoleccion que respalda este proyecto se crea el factor mas
importante que es la administracion del cambio y su proceso de mejora constante del que Caffenio
debe estar siempre enfocado. No solo en este ambito si no en todos y cada uno de los giros en

los que la empresa se encuentra involucrada.

Al final, la relevancia de las investigaciones en el giro de la comunicacion organizacional

interna nos permite evidenciar la importancia que tiene en el posicionamiento, funcionamiento,
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gestion y motivacion, por mencionar solo algunos, en las empresas y organizaciones. Son
también un parteaguas que nos incita a no solo diagnosticar la efectividad que tiene la
comunicacion, sino a partir de esos resultados ejecutar un plan de accién que nos permite

optimizarla y mantenerla en constante mejoria.

No existen procesos sin comunicacion, son hasta cierto punto proporcionales. Cuando se
logra que un colaborador esté informado de su perfil laboral, del acontecer de la institucién a la
gue presta sus servicios, que es motivado y conoce los beneficios que tiene para él y para sus
seres queridos y que logra ver su crecimiento a futuro junto con el de la empresa, es cuando
investigaciones de este ambito no solo cumplen su cometido, sino que demuestran su relevancia

al proyectar e impulsar en gran medida los objetivos de la organizacion.
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ANEXOS.

Anexo 1. Disefio de encuesta utilizado para el levantamiento de informacion de la

investigacion.

ENCUESTA SOBRE COMUNICACION PARA COLABORADORES
CAFFENIO.

La presente encuesta tiene como objetivo conocer las condiciones en las

que se desarrolla la comunicacion interna de CAFFENIO desde la
perspectiva de sus colaboradores. No hay respuestas correctas
ni respuestas incorrectas. Se agradece su participacion y se desea

responda con la mayor sinceridad. Es totalmente anénima con el Unico fin

de mejorar.
|. DATOS GENERALES
Sexo Edad
Area en la que Puesto
labora
Antigliedad laboral Horario

Il. PERCEPCION DE LA INFORMACION:

Siempre | Casi |Algunas Muy Nunca
Siempre | veces pocas
veces

Considera que esta al tanto de la
informacion que se emite por medio
de los canales de comunicacién
rntemos de CAFFENIO
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[Todos los colaboradores conocen en
qué consiste la Red de beneficios de|
ICAFFENIO

He hecho uso de la Red de beneficios|
ICAFENIO

IConozco las vacantes que hay

disponibles en mi empresa.

llIl. ESTRUCTURA DE LOS MENSAJES:

Siempre | Casi | Algunas [Muy pocas| Nunca

Siempre | veces veces

La informacién que se brinda sobre el
IADN CAFFENIO es clara y detallada.

La informacién que conozco sobre la
Red de Beneficios CAFFENIO es

especifica y precisa.

La informacion que me llega al correo
electrénico de CAFFENIO COMPARTE

es efectiva y adecuada.

La informacién que se encuentra en los
periédicos murales es funcional y
adecuada.

IV. CANALES DE COMUNICACION:

INSTRUCCIONES: Marque con una (X) las opciones que considere necesarias y conteste las
opciones que le parezcan adecuadas.

¢ Cuales son los medios de comunicacion que conoces de CAFFENIO?
( ) Correo electrénico
( ) Teléfonos

( )Redes sociales
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( ) Aplicacion
( ) Periodicos murales

( ) Otros (Mencionarlos)

¢ Cual es el medio al que tiene mayor acceso?

Respuesta:

¢ Con qué frecuencia lo consulta?
a) Diariamente b) De 3 a 4 veces ala semana c)1 vez ala semana

d) 1 vez cada 15dias e)1vezal mes f)Casinunca

¢ Cuenta con correo electréonico de empresa? a) Si b) No

¢ Qué tan eficiente considera que son los medios de comunicacién de CAFFENIO?
a) Muy eficientes b) Eficientes c) Poco eficientes d) No son eficientes

¢, Como se entera de las promociones con las que cuenta la red de

beneficios CAFFENIO?

Respuesta:

¢ Con qué frecuencia visita el comedor?

a) Siempre b) Casisiempre c) Algunas veces d) Muy pocas veces e) Nunca

¢Considera que se aprovechan los espacios donde estin instalados los periédicos
murales para emitir informacion?

a) Siempre b) Casi siempre c) Algunas veces d) Muy pocas veces e) Nunca

¢ Se encuentra agregado al perfil de Facebook de CAFFENIO CONVIVE?

Si___ No (en caso de ser no, agregar el motivo)
¢ Con que frecuencia visita el perfil de Facebook de CAFFENIO CONVIVE?

a) Siempre b) Casi siempre c) Algunas veces d) Muy pocas veces e)Nunca

¢De qué manera le gustaria enterarse de la informacién referente a CAFENNIO?
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Anexo 2. Disefio de cuestionario utilizado para la entrevista a sujetos clave.

fiw% UNIVERSIDAD DE SONORA

“El Saber de mis Hijos hard mi Grandeza"

OBJETIVO
La presente entrevista tiene como objetivo conocer las condiciones en las que se desarrolla la

comunicacion interna de CAFFENIO desde la perspectiva de sus directivos. Se agradece su
participacion.

¢ Queé carrera estudio?

¢ Cual era su antiguo trabajo?

¢ Cuantos anos lleva laborando en la empresa?

¢ Qué significa para usted pertenecer a esta empresa?

¢ Qué es lo que mas le gusta de trabajar aqui?

Percepcion

1. ¢Qué importancia tiene para usted la comunicacion interna en su empresa?

2. ¢Como evaluan la comunicacion interna que existe en la empresa?

3. Alingresar nuevos empleados, ¢ se le habla sobre la filosofia de la empresa?

4. Si pudiera mejorar la comunicacién entre los empleados de la empresa, ;Qué aspectos
tendria en cuenta?

5. ¢Que estrategias se utilizan para lograr la calidad dentro de la empresa? ;Consideras que
cumplen sus objetivos comunicativos?
Para el logro de los objetivos, ¢ es importante la identidad organizacional de los empleados?
¢Considera que los valores éticos y profesionales que promueve la empresa contribuyen a
un buen clima laboral?

8. ¢Como se construye la identidad laboral de la empresa?

Estructura del mensaje

9. ¢Los empleados establecen didlogos con los altos mandos?

10. ¢ Cuales cree que son las barreras y debilidades de comunicacidn interna?
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11. ¢ Qué aspectos contribuyen a general a generar un clima organizacional?

12. ¢ Qué departamento hace llegar la informacién de la empresa a todos los empleados?

13. ¢ El departamento encargado de la comunicacién interna logra cumplir con los objetivos del
area?

14. ¢ Cual es la importancia que se le da a la identidad organizacional?

15. ¢ Qué elementos contribuyen a la construccion de la identidad organizacional?

Canales de comunicacién
16. ¢ Qué medios o canales de informacién y comunicacion tiene la empresa?

17. ¢ Considera que los medios de comunicacion que se utilizan en la empresa son efectivos?

83



Anexo 3. Cartel cientifico con parte de los resultados de la investigacion y una de las

propuestas llevadas a cabo dentro de la organizacion.

DIAGNOSTICO DE COMUNICACION INTERNA
EN LA PLANTA DE CAFE DE CAFFENIO

La a del je es fundamental
para el dmbito organizacional, educativo y per-
sonal, por lo tanto, se debe detener a elegir
cudl es el canal de comunicacién que serda mas
eficaz para su transmisidn.

VARIABLES DE INVESTIGACION

METODOLOGIA Y RESULTADOS

RECURSOS MEDIATICOS Atavés de 1s Observacién participante e deduce

que ol camedor es un lugar clave para comunicar, pero al mismo tiempa,

traténdose de un lugar de relajacién, se analizan aspectos a cansiderar

E @
CAFFENIO o b il & enla forma y cantidad de comunicados.
L4 R oo curmno

Durante la @Ntrevista ais encargada de comunicacién interna

38 confirmé que la infraestructura del comedor e5 un drea de oportuni-

& = Q dad para comunicar y que esté a disposicién de utilizarse para ello,
Caffenio Comunica
Es una plataf originals creada para la i Se trabajé con UNA @NCU@STa aplicada a una muestra
en vivo, television interna y uso de canal institucional de de 132 colaboradores de Ia planta de café
YouTube. Actualmente se utiliza de manera ocasional para la que arrojé el siguiente resultado.

publicacién de videos de juntas y conferencias.

:Con qué frecuencia visita
" el comedor?
78% siEMPRE
9.5% CASI SIEMPRE

ALGUNAS VECES

4.8% ur roc
NUNCA
CAFFENIO

coMuNICA

PROPUESTA

Caffenic Comunica :

a para pantallas

A raiz de la existencia de Caffenio Comunica, se propone que esta plataforma
de comunicacién interna integre el resto de los recursos mediaticos comunicativos institucionales
de la planta y su transmisién se extienda a las instalaciones del comedor de la planta de café.

En dichas instalaciones se cuenta con tres pantallas de las cuales se puede disponer y aprovechar para este medio,
adecuando Caffenio Comunica al formato audiovisual en el cual se pretende incluir comunicados a través de
producciones multimedia que incluyan aspectos como red de beneficios a colaberadores, valores y filosofia de la
empresa y comunicados diarios, esta con apoyo de entratenimiento y ocio de propiedad de terceros intercaladas
entre las producciones institucionales con el fin de mantener la atencién constante de los colaboradores

ico de terceros contepla vevo PlayGround Youl[l)

PLAN DE
ACCION

El contenido medi.
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Anexo 4. Desarrollo del plan de unién de la informacién de comunicacién interna de Caffenio.

(2)
4 ). Red de
CAFFENIO 3. COMPARTE @ Beneﬁcios 80

CAFFENIO CAFFENIO

CONVIVE

Caffenio Comunicae

Es una plataforma originalmente creada para la transmision
en vivo, televisién interna y uso de canal institucional de
YouTube. Actualmente se utiliza de manera ocasional para la
publicacién de videos de juntas y conferencias.
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Anexo 5. Paleta de colores y tipografia elegidos para utilizar en la elaboracion del logotipo de

Informacion Al Grano.

81BCOO F42433 FFB501 995F35

BRANDON GROTESQUE goi/ medium / Regular

ABCDEFGH|JKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghigklmnnopqrstuvwxyz
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Anexo 6. Logotipo de Informacién Al Grano en la paleta de colores seleccionada.

|nformaci6n |nformaci6n

- gra No. gra No.

Informacién |nrormaci6n

o gra no. = gra No.
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Anexo 7. Logotipo de Informacién al Grano adaptado al formato de pantallas digitales.

Informacion

3 gra NO.

*Animacion de entrada de logotipo. Aprox. 3 segundos. También podria cambiar
el fondo por los cuatro colores en el momento en que aparece.
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Anexo 8. Plantilla en formato para pantallas digitales.

|nrormaci6n

a gra no.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing
elit. Donec vel finibus libero, ut varius augue. Nam
quam felis, elementum varius urna nec, pulvinar pe-

llentesque dui.

*Animacion de logotipo (Fade in y Fade Out); animacion de texto barrido.
Plantillas en los 4 colores.
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Anexo 9. Impresiones de pantalla de video realizado para las pantallas del comedor de Caffenio.
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Anexo 10. Lista ideal de contenidos para pantallas del comedor de Caffenio.
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Anexo 11. Canal de YouTube de Caffenio Comunica.

Q

CAFFENIO|

COMUNICA

Pantallas Comedor &

© Descripcién del canal

Listas de reproduccién creadas Publico

BEST OF!

THE WEEK! |
2. Martes 1. Lunes 5. Viernes 4. Jueves 3. Miercoles
Actualizado hace 3 dias Actualizado hace 3 dias
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Anexo 12. Lista de reproduccion para las pantallas del comedor de Caffenio a través de YouTube.

5. Viernes
( | Pantallas Comedor * 11 videos * 218 visualizaciones * Actualizado por tltima vez el 28 mar. 2017

# Aade una descripcidn

» Reproducir toda <% Compartir 43 Configuracion de la lista de reproduccion Aadir videos
Cambiamos de vasos en CAFFENIO jahora son més ecolégicos! -
! de CAFFENIOtv
PEOPLE ARE AWESOME 2016 | BEST OF THE WEEK (Ep.12) 358
. de People are Awesome
El documental "Tarajal” intenta reabrir el caso de la muerte de 15 migrantes i
: de PlayGround Video
"',, "™ 1Video Valor INTEGRIDAD Andatti Caffenio 1 015
4 B de Pantallas Comedor
5" == 1 Video Valor INTEGRIDAD Andatti Caffenio 3 010
L de Pantallas Comedor
',? Arroz con Leche Mango Balls 0:50
Ly de BuzzFeed en Espafiol
1Video Valor INTEGRIDAD Andatti Caffenio 4 0:00
d de Pantallas Comedor
1Video Valor INTEGRIDAD Andatti Caffenio G0
b de Pantallas Comedor
La Gitima promocin de astronautas de la NASA estd compuesta por un 50% de mujeres: i

de PlayGround Video
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Anexo 13. Disefio y distribucion de periddicos murales.

Periédicos murales

Informacion
a
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Anexo 14. Medidas frontales de disefio de periddico mural.

Informacion

120cm

20cm

200cm
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Anexo 15. Distribucién de informacién dentro del formato de impresion para periédicos murales.

140 cm

Tienes un minuto?

'DOS HOUAS CARTA A LA MITAD HORIZONTAL

180 cm
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Anexo 16. Cotizaciones para la impresion de peridédicos murales por costo unitario.

&/ oentro gréfico del noroeste sa de ov

[‘B“[I'l] R.F.C. CGN9202266K0
T Matriz Sucursal Redriguez
T Otero 407 Reforma Blvd. Rodrizuez 43 1 Centro
lﬂ |1 " “ Navojoa Sonora México 85830 Hermosillo Sonora México 83000
|| & (6421422 2547 (662) 213-8076
administracion®@ centrografico net sucursal rodriguez @centrografico net
R.F.C. Fecha: 24de abil de 2017
Nombre:  Fernando Arzac
Direccién: Expedido en: Sucursal Rodriguez
Ciudad: Sonora México 85800
Clave Cantidad Descripcion P.U. Importe
9999 1 trabajo segiin descripcion 153.2700 153.27
Desaripcién del tradajo
Logo cortado en vinil, tamafic aproximado de 40 x 80
oms y montado en aoroplast
Subtotal § 153.27
Importe con letra: VA 2452
ciento selenta y siele pesos 79/100 MN Total § 177.79

Presupuesto valido 30 dias a partir de Ia fecha de expedician
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centro orafico del noroeste sa de ov

R.F.C. CGN9202266K0

Matriz Sucursal Rodrizuez
Otero 407 Reforma Blvd. Rodsieuez 43 1 Centro
Navojoa Sonora Mexico 85830 Hermosillo Sonora Meéxico 83000
(642) 422 2547 (662) 2138076
sucursal rodriguez @centrografico.net

centro
- grillico

administracion @centrografico net

PRESUPUESTO

520

R.F.C. Fecha: 24de abril de 2017
Nombre:  Fernando Arzac
Direccién: Expedido en: Sucursal Rodriguez
Ciudad: Sonora México 85800
Clave Cantidad Descripcion P.U. Importe
9999 1 trabajo segtin descripcion 387 400 3874
Descripcién del trabajo
impresion pop en vinil e instalado en coroplast,
tamafio 0.80 x 1.460 metros
$ 387.44
Importe con letra: IVA § 61.99
cuatrodentos cuarenta y mueve pesos 43/100 MN Total § 449.13

Presupuesto valido 30 dias a partir de la fecha de expedicion
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centro orafico del noroeste sa de ov

R.F.C. CGN9202266K0

Matriz Sucursal Rodrizuez
Otero 407 Reforma Blvd. Rodsieuez 43 1 Centro
Navojoa Sonora Mexico 85830 Hermosillo Sonora Meéxico 83000
(642) 422 2547 (662) 2138076
sucursal rodriguez @centrografico.net

centro
- grillico

administracion @centrografico net

PRESUPUESTO

521

R.F.C. Fecha: 24de abril de 2017
Nombre:  Fernando Arzac
Direccion: Expedido en: Sucursal Rodriguez
Ciudad: Sonora México 85800
Clave Cantidad Descripcion P.U. Importe
9999 1 trabajo segiin descripcion 544.8300 544.83
Descripcién del trabajo
Marao de coroplast tamafio 1.2 x 2 metros rotulado
con vinil
$ 544.83
Importe con letra: IVA S 87.17
seiscientos treinta y dos pesos 0/100 MN Total § 632.00

Presupuesto valido 30 dias a partir de la fecha de expedicion
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Anexo 17. Buzén de sugerencias ideal para el proceso de evaluacién del presente proyecto.

Mas de 15 anos en el mercado nos respaldan.
La mejor calidad solo con nosotros...

Buzén chico en acrilico de 3mm
cristal marca plastiglas, con
medidas de 15 cms de ancho por
15 cms de alto y 10 cms de fondo.
Con portahojas y chapa metdlica
cromada, 2 llaves y copete
superior para sujetar en pared e
imprimir publicidad

no incluyen envio

100



Anexo 18. Instrumento de encuesta sobre el nivel de conocimiento y satisfaccidn del plan de
comunicacion interna: INFORMACION AL GRANO.

|nformac56n Y
L gl"ano. @6 CAFFENIO ENCUESTA SOBRE NIVEL DE CONOCIMIENTO Y
SATISFACCION DEL PLAN DE COMUNICACION INTERNA

L MARCA CON UNA X LA OPCION DE TU ELECCION

L Sefala tu perfil laboral en la empresa 2 ;Conoces el programa de comunicacién 3 jAtravés de qué conal de comunicacién
INFORMACION AL GRANO? interna te has enterado ms de las acantecimientos
4 de la empresa en las éltimos tres meses?
E sl NO
FACILITO EJECUTO CORREO PERIODICO PANTALLAS
ELECTRONICO MURAL DEL COMEDOR

. ATRAVES DE LA SIGUIENTE ESCALA DE LIKERT, SENALA TU NIVEL DE RELACION CON LAS SIGUIENTES AFIRMACIONES:

NiDE

TOTALMENTE o ACUERDO, oe TOTALMENTE

ENDESACUERDO  DESACUERDO  NIEN ACUERDO  DEACUERGO
DESACUERDO

>

En los dltimos tres meses me siento mis informado de los acontecimientos
de la empresa,

Conorco y hago uso los servicios de la RED de Beneficios de CAFFENIO,

id

Me entero y difundo las vacant

disponibles en la empresa a
Conotea y practico el valor del mes en cursa en mis tareas laborales.

La nueva manera de comunicar al interior de la empresa me parece ms atractiva.

o pNpRPm

Informacién Al Grano influys en sentirme orgulloso de In smpress con Is que colsboro.

n. iQUé TE INTERESARIA CONOCER A TRAVES DE ESTA PLATAFORMA Y QUE PROPONDRIAS PARA UNA MEJOR COMUNICACION
INTERNA EN LA EMPRESA?
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Anexo 19. Propuestas de reportes de seguimiento a la participacién de los colaboradores de la

planta de café de Caffenio.

|nformaci6n ae
" gl’a no. @5 CAFFENIO REPORTE DE SEGUIMIENTO A LA PARTICIPACION
DE LOS COLABORADORES DE CAFFENIO.

I MEDIANTE LA COMPARATIVA DEL ESTADO DE INTERACCION Y PARTICIPACION DE LOS COLABORADORES EN PROGRAMAS
INTERNOS Y DE BENEFICIO A EMPLEADOS DE CAFFENIO EN UN PERIODO DE TRES MESES SE DEBERAN REALIZAR REPORTES
DE LAS SIGUIENTES CONVERSIONES POR PARTE DEL AREA DE CAPITAL HUMANO Y DESARROLLO ORGANIZACIONAL.

1. Disgrama de asistencia a eventos, juntas e invitaciones de los colaboradores de la empresa.
2. Disgrama de relacion de bajas voluntarias de la empresa.

3. Diagrama de nueves ingresos referidos por un colaborador de la empresa.

4. Control y comparacion de reportes de conducta y lamadss de stencién.

5. Control y P ion di imi ala ividad y actitud laboral de colaboradores.

p

6. Reporte de actividad de la RED de beneficios de CAFFENIO.
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