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Resumen
La comunicacion interna esta dirigida a los colaboradores y busca promover su participacion
en los procesos de gestion con el objetivo de generar mayor motivacion laboral para conseguir
un balance entre los empleados y la organizacion. El presente tialsma evaluar la
situacion actual de la comunicacion interna dentro de la empresa Masaris para planificar y
disefiar un plan estratégico que permita solucionar las necesidades de comunicacion y mejorar
el relacionamiento entre los colaboradores frente ammmente retorno a las oficinas post
covid-19, a fin de mejorar la eficacia en su actividad laboral.
Se utiliz6 metodologia descriptivecuantitativa y cualitativa porque permite obtener
informacion sobre la realidad de la comunicacién de la empreséradpda experiencia del
trabajador. La empresa Masaris cuenta con 30 salas distribuidas por todo el Perud, sin
embargo, la oficina central ubicada en Piura es la encargada de planificar y ejecutar las
estrategias para alcanzar los objetivos de la empesspor eso que esta fue considerada
como el escenario de estudio. La poblacion esta conformada por todos los trabajadores de la
oficina central que retornaran a sus labores tras la aprobacién de la fase cuatro para la
reactivacion del sector entretenimie.
Los resultados arrojaron que los colaboradores de Masaris no tienen clara la cultura e
identidad de la empresa. Ademas, no tienen claros los protocolos que deberan seguir al
retornar a las oficingsorque no fueron debidamente comunicados
Como conalisiones del estudio se tiene que la realizacion de un diagnostico de comunicacion
interna ha sido el primer paso para conocer y entender la realidad de Masaris, las necesidades
y expectativas de sus colaboradores y el estado de sus valores intangimtielstddeultura e

imagen.
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Introduccion

El 31 de diciembre del 2020 se reportd el primer caso de coronavirus en Wuhan.
Segun la OMS etoronavirus es un virus que afecta directamente a las vias respiratorias y es
de rapido contagio. El 15 de marzo del 208Centoncepresidentale la Republica de Peru
Martin Vizcarra,anuncio la primera cuarentena obligatoria, medida que afectaridon® I9s
pequefios negocios sino también a las grandes empresas, generando pérdidas economicas
como laborales. Ademas, las empresas debieron adaptarse a nuevas formas de trabajo, es asi
que durante todos los meses de pandemia se aplicd el trabajo reameloceal los
colaboradores usarian nuevas herramientas para poder comunicarse.

Después de varios meses de aislamiento social obligatorio empezaron a ejecutarse las
fases de la reactivacion econdmica del pais, pero el sector entretenimiento, uno de los ma
afectados, fue programado para la ultima fase.

En esta fase se consideraba la reapertura de los cagnaggayonedasin embargo,
pese a ser uno de los sectores gue imasestos aporta a la economia. Segun el medio de
comunicacioén Andina, este rubem el afic2018 aportomas de 300 millones de impuestos
tuvo varias postergaciones y limitaciones para volver a operar, al punto de limitar su
capacidad de aforo a un 20%. Una de estas empresas es Casinos Masaris, que cuenta con mas
de 25 afios de experigaen el sector entretenimiento. Frente a la reapertura, Masaris tiene
programado el retorno al trabajo presencial en la oficina central ubicada en Piura.

La presente tesis tiene combjetivo proponer un plan estratégico de comunicacion
interna para foelecer el relacionamiento de los colaboradores de la oficina central de Masaris
en Piura tras el retorno a labores presenciales post -@C8vidl estudio se efectué da
oficina centralen Piura (Av. Loreto, al costado del Hotel Costa del Sol), paralague
resultados sean reales y permitan plantear soluciones a las necesidades presentadas.

El primer acercamiento a la empresa se dio meses previos a la pandemia, pero dada la
crisis sanitaria y la reestructuracion de la empresa fue necesario realizazest@amiento y
aplicar nuevas herramientas que permitan conocer el estado de la comunicacion interna dentro
de la empresa.

La investigacion se encuentra divididasaiscapitulosy cada uno de ellos aborda el
objeto de estudio desde diferentes anguloselgprimer capitulo skace una aproximacion al
contexto actual en el que se encuentra la empresa, en este capitulo se da informacion acerca
del coronavirus y de la situacion en la que se encuentra el sector entretenimiento.

El marco tedrico se encuentra en el segundo capitulo. En este se desarrollan dos

conceptos importantes. EI dedamunicacion en las organizacionds| cual se desprenden
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todos los aspectos de la comunicacion desde stissren las organizaciones. E¢usiente
concepto detalla loaspectos comunes o genéricos que definen la planificacién dentro de la
empresa. La importancia del planeamiento estratégico y la estructura del plan estratégico de
comunicaciorinterna.

En el tercer capitulo se presenta la infacion sobre la empresa, aspectos como su
historia, cultura corporatiyvamision, vision, valorey organizacion administrativa. El cuarto
capituloes el de la metodologia, en el cual se exglaraquése ha escogido la encuesta como
herramienta para reaar el diagndstico de leomunicacion interna

En el capitulo cinco se aplica la estadistica descriptiva. En este cagitapdican 2
técnicas de investigacion: encuesta y entrevista. Esta encuesglacada a los colaboradores
que retornaran a susbores en la oficina central de Masaris en PiMgntras que la
entrevista se hizo a la jefa de Recursos Humanos de la empresa.

Finalmente, el capitul@eis hace referencia a la propuesta de plan estratégico de
comunicacion interna, propuesta que fueeiliégzla en base a los resultados obtenidos del
cuestionario, se explioalos objetivos,las estrategias, las tacticas, el cronograma, el

presupuesto y la evaluacion.



Capitulo 1 Contexto actud
1.1 El coronavirus (Covid-19) en elPeru

El coronavirus se origind el 31 de diciembre de 20é&8piendo el primer reporte de
presenciale neumonia, de origen desconocido, en la ciudad de Wuhan, en/Aimiicios de
enerq las autoridades de este palsterminaronla causa como una nuewepa de
coronavirus.El virus se expandié hacia otros continentes como Asia, Europa y América
(Organizacion Mundial de la SalOMS], 2020).

En ese sentido, la OM&020) define el coronavirus comon grupo devirus que
causan enfermedades que van desde el resfriado comun hasta complicaciones mas graves
como neumonia, sindrome respiratorio de Oriente Medio (MERS) y sindrome respiratorio
agudo grave (SARS). Cabe destacae da cepa de coronavirus (200€oV) es una
enfermedad infecciosa de alto contagio y sus primeras apariciones se diafpiea que
estallara el brote en Wuhan (China) en diciembre de 2019.

Por oto lado, Diaz y Toro(2020)mencionan que elursodel Covid-19 es variable y
abarca desde la infeccion asintomatica hasta la neumonia que requiere ventilacibn mecanica.
Afectando de gravedad en su mayoria a los adultos mayopessonas con patologias
previas.

El Pert no fueajeno a esta realida®or lo que, £gun el Centro de Operaciones de
Emergencia Naciongl2020) el 5 de marzo del 202én la pagina oficial deMINSA se
publica la actualizacion de alerta epidemiologica ante el riesgotroduccion del @vid-19
en el pais. Por lo cual, el dia 6 de marzo del 202ht&ncesresidentede la Republica,
Martin Vizcarra Cornejo, a través d@ Mensaje a ld\Nacién comunica el primer caso de
coronavirus confirmado en el Pera. Tragfaricion de este primer caso, se fue registrando
un rapido incremento de pacientes infectados perd=19 en las distintas regiones del pais.

Es por eso que, después de comunicado el primer casio\dd-19, nueve dias
después declard el Estado de Emecge que incluyo el aislamiento social obligatorio y el
cierre de fronteras, dicha medida tenia como pilaizal un periodo de 15 diaSin embargo,
el 26 de marzalel 2020se amplié la cuarentena hasta el 12 de gbaisi en las siguientes
fechas: hastal 26 de abril, hasta el 10 de maga&,de mayo y se sigui6é extendiendo en varias
oportunidades hasta finales del 2021
1.2 Situacion actual del sectoentretenimiento
Los autores Gamero y Pérg¢2020) indican que el esultado del confinamiento y la
paralizacion gradual de la actividad productiva en el Peru, ocasion6 que el PBI para el mes de

abril fuera de-39,9% una contraccion mayor a la del afio 2019, esto en base al reporte
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brindado por elnstituto Nacional de Eatlistica (INEI). Por otra parte, tras la reapertura de
lasactividades economicas en el mes de julio del 2020, la produccion empez6 a caer en menor
cantidad reflejado erl1,7% comparada con el afio ante(i®apaico, Martinez y Portugal,
2021). En el amio laboral ha significado la reduccioe guestos de trabajo en empresas
formales del sector privado en el Perd, segun el Ministerio de Trabajo y Promocion del
Empleo (MTPE), a enero del 2020 se registraron 310 mil empresas privadas que generaron
3,8 millones de empleos. Como consecuencia del confinamiento, para el mes de mayo, se
redujo la fuerza laboral del sector privado a 3,4 millones.

Tal como lo indicael Ministerio de la Produccion en su portal wedoa el mes de
junio del 2020,el Estado manifstoque las actividades econdmicas suspendidas a causa del
coronavirugpodianreiniciar sus operaciones, este proceso se real@al fases, distribuida
por rubros especificos y previo tramite de reanudacion de operaciones. En ese sentido el
gobierno definié el inicio de las fases 1, 2, 3 y éstando en la ultima elector de

entretenimiento



Capitulo 2 Marco teorico
2.1 La comunicacién organizacional

Con elpasar del tiempo la sociedad ha ido experimentando cambios propios de la
globalizacion,tal es asi que la necesidad de comunicarse y de transmitir informacion ha
llegadoa ser més trascendental en el mundo empresarial.

Dicho de este modo,al comunicacibncumple varias funciones dentro de la
organizaciéncomo proveer informacion sobre los procesos internos; posibilita funciones de
mando y toma de decisiones, solucién de problemas y evaluacion de la rékdfam,

2019) Se atiendeentonces que la comunicacion desarrolla diferentes facultades cuando se
emplea dentro danaorganizacién, pero para entender el porqué sera necesarfmrender
el significado derganizacion.

Una organizacion, segun la Real AcadeiEspafiola, esina asociacion de personas
regulada por un conjunto de normas en funcion de determinados fines. Por lo tanto, estos
Afi nesd s on Bodas Iasaorganizacidnes tisnebjetivos estratégicos vy, si se
trata de una empresa, es decir, una orgadzacon fines de lucro, tendra objetivos de
negocio: de expansion, innovacion, posicionamiento, de facturat®nCuenca y Verazzi,
2019.

De lo anterior se desprende que la orgacion esta conformada por un grupo de
personas se clasificariade acuerdo a sus fines. Desde est@tp de vista, Garcia (2017)
aflade que:

Es la etidad, empresa imstitucioncompuesto poun grupo dgersonas que cumplen

diversas tareas en pro de un objetivo, este grupo se forma de manera estructural, es

decir que necgta de ungerarquizacion division de trabajo, para sincromiz los

intereses y los valore§. 7)

Ambas definicioes conciben a la organizaci@mo grupo socila por lo tanto,
necesitar@le una constante interaccion con los publicos, tanto intermos egternos. A esta
interaccion se le conoce como proceso de comunicg¢ciéomotal, necesitade una gestin
profesional especializaddenominaddicomunicacion organizacioriglAljure, 2015)

Bajo el mismo enfoque, cuandodamunicacion se aplica en las organizaciset
denomina comunicacion organizacional y se desenvuelve de forma natural en toda la
organizacion, cualquiera que sea fsu Por lo tanto, no seraposible contemplaa una
organizacién sitomunicacior(Rivero, 2018)

Se puede sefialar gua comunicacion es necesanmra la organizaciory sus

publicos: internos y externodMientras mejor se gestiona la comunicacion interna, la
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comunicacionexterna sera coherente con la antericor B tantg se requiere que la
comunicacion organizaciondéba ser planificada para alcanzar los objetivos institucionales.

La comunicacion organizacional es una herramienta de trghejoermite que fluya
la informaciondentro de una empresa, con la finalidad/ideular los intereses desta con la
de los trabajadores(Aguirre, 2017) De este modoDelfin (2019) coincide en que la
comunicacion organizacional es un sistequ aporta alas relaciones y el entendimiento
laboral, a través del cual se delimita la estructigrbps objetivos que estan direccionados al
beneficio de todos los trabajadores.

De acuerdo con la definicion denbosautores, la comunicacion organizacional es una
heramienta de trabajo que facilita el flujo de informacion entre los colaboradores para crear
un mejor vinculo entre ellos y para con la organizacion.

Por otra parteEspifieira (2010) define a la comunicacion organizacional como el
entramado de mensajesnformadospor simbolos verbales y signos no verbales que se
transfieren de manera constante dentro de la organizacion.

Cabe afadir qyeademas de permitir que se transmita la informacion necesaria entre
los trabajadores también la posibilita entre |dsrdntes posiciones y niveles de la compariia
por lo tanto, para Cast(@012)la comunicacion organizacional es factordeterminante en
el funcionamiento de una empregae constituye como un elemento indispensalala el
mantenimientale la misma

En sintesisla comunicaciénorganizacionkaes vitaldentro de una organizacignsu
aplicacién, a través del intercambio de informacién, perndtegar, mantener y fortaleckrs
vinculos con sus publicaslargo plazg, por ende, favorecel cumplimiento de las metas a
futuro.

Desde un punto de vista mastdllad, Andrade(2010) entiende da comunicacion
organizacional deesmanera diferentes:

1. Como un proceso social porque implica un conjunto de mensgEs son
intercambiados entre los miembros de una empresa y también con los involucrados
externos

2. Como una disciplina porque aborda un campo del conocimiento humano que
estudael proceso de la comunicacion al interior de las organizaciones

3. Como un conjunto de técnicas y actividades porque permite geoa@imientos
mediante la investigacion del proceso de comunicacién que sirvemppgnar la
transferencia denensajes que se dan entre los integrantes de la organigdosn

diversos agentes de sot@no.
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Entonces la comunicacién organizacionademas de abarcar la interaccion entre
personas desde todos sus aspeatss,un conglomerado de mensajes emitidos por la
organizaciony, al mismotiempqg realizauna escucha activde sus publicosa través de
diferentes canales que permiten que esta oaracion esté dirigida para sus distintos
stakeholders

Asimismo, Delfin (2019) aporta que la comunicacion organizacional se define con
relacion a la creacidn, conservacion y refornma de

- Cultura- Valores: Los principios y forma de ser que comparten todos los que
forman parte de una organizacion.

- Estructura: Forma de organizacion ke empresa, ademadelegalos puestos
laboralegle las areas que conforman el organigrama.

- Estrategia: Pasos a seguir para alcanzar los objetivos.

- Recursos:Habilidades, los conocimientos de las areas y las fortalezas de la
organizacion.

- Procedimiento: Fana de ejecucion de las actividades, los niveles de actuacion e
interrelaciones.

- Potencial humano o personal: Se determina en funcion de los perfiles,
competencia, habilidades, conocimientos, que cumplan con la expectativa de cada
area de trabajo.

- Estilo dedireccién: Postura que siguen los altos mandos de la empresa

Bajo este punto de vista, la comunicacion en el interior de una organizacion va a estar
deteminada por el conocimiento de los mmieros segun su nivel de ocupacién en la empresa.
Asimismo, esteconocimiento debe ir acompafiadow®integracion como equipo ge una
comunicacién oportuna hacia los colaboradores slibigue se desea implementar en la
empresa para que estén comprometidos y lleguen a lograr todas las metas.

Por otro ladoAljure (2015)i nvi ta a refl exi onar sstebre el
tipo de comunicacion llega a la conclusiéde guela comunicacion organizacionab solo
facilita la consecucion debjetivos,sino quelo querealmentebusca es fortacer y aumentar
los niveles de conocimiento, entendimiento, notoriedad e imagen, entre los publicos de
interés.

2.1.1 El proceso de comunicacion en la empresa
El ser humano es un ser social por naturaleza y por ende tiene la necesidad de

comunicarse e interactuar con otresto se logra a través dn proceso de comunicacion.
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Dentro deuna empresa organizaciorocurre lo mismoen tal sentiddrivero (2018)
le atribuye tregonnotaciones este proces&n primer lugarcomounfenémengresente e
cualquier organizacion gue componen proceso social de gran valor. Este fenOmeno abarca
el intercambio de mensajésiciael interior, entre organizaciones y con el medio ambiente.
En segundo lugar, la comunicacion es una disciptine analiza este fendmeno. Y
finalmente, es una practica profesional que consta de un conjunto de técnicas que facilitan el
flujo de mensajes entre los miembros, tanto internos como externos y el medio ambiente.

En efectq parallegar a comprender el preso de comunicacion dentro de una
empresa primero sesplegean dos conceptos, el de comunicacion y el de prooaso tal

En este sentido, la comunicacides un proceso complejo que implica el intercambio
de informaciones, datos, ideas, opiniones,eexpp enci as, actitudes vy s
Mascaray, 2003, p. 51y que también nvol ucra fiun proceso de <co
receptor, una respuesta que puede ser un cambio de actitud o un modo adgPemstolini
y Gonzalez2009 p. 11). Asimismo,los procesos son una sucesion establecida de pasos que
se aplican entre el emisor y el receptor como resultatiadenunicacio(Gonzales, 2017)

Como resultado de ambas igéfiones,la comunicaciondentro deuna organizacion
comprendea esteproceso que implica la transferencia y comprensién de significagos
decir, serd necesario que el emisor pueda transferir el mensaje utilibendementos
suficientes para que pueda semprendido por su receptofiRobbins y Coulter2016)

Por lo tanto,el proceso decomunicacionen la empresa asna secuencia de pasos
aplicadas al emisor y al recepten el que serd necesario que el receptor comprenda en su
totalidad el mensaje transmitido por el emipara ge puedalograrseuna comunicacion
como tal

Segun Albizu(1992) la comunicacion es dindmica, compleja, irreversible y responde
a las intenciones. BEm el procesale comunicacioren la empresajueintervienen todas las
caracteristicas nombradgasuatro fases que la distinguen:

- La fase de codificacion y emision. Est& fase el emisdransmiteinformacion

para lo cual elabora mensajgssandose eun cédigo (accesible para el receptor y
el emisor) con destino al receptor.

- Fase de transmision. En esta fase se procede a eneiasajes codificados
transportadosnedianie un canal que ya ha sido elegiplor el emis@ haciael
receptor.

- Fase de recepcion y descodificacion. En esta fase se desarrolla la decodificacion
del mensaje, donde el receptor lo descifra, interpreta, y lo comprende.
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- Fase de retroalimentacion. Esfése final en la cual se completa el proceso de
comunicacién, logrando transmitir la respuesta al emisor, logrando una
retroalimentacio.

De no existir la retroalimentacion, el flujo de la comunicacion solamente tendria un
sentido ydificultaria el proceso de comunicacj@s por eso qu€alle (2012)afiade a estas
fases el concepto del ruidguees resultado de una serie de perturbaciones que dificultan la
transmision de informacién ya sea pag corocimientos de los emisored, tipo de habla, el
ruido en el ambientetc.

Figura 1

Fases deomunicacion en la empresa
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Nota.Elaboracién propia

Estas &ses comprenden una serie de elemeqgt@spermiten que se desarmlél
proceso de comunicacién. Asi, Hellriegel & Slocum, citad@alhe (2012) presentame una
manera mas detalladstoselementos involucrados en el flujo de informacion, los cuales se
presentara continuacion:

- Emisa y receptor:Estosconstituyen los protagonistasntre ellos se generan
constantantercambio de roleen el que le objetivos de cada unnociden en los
procesos de comunicacion

- Transmisores: Comprende el conjunto de mediosavés decual el emisor
transmite el mensaje. Cuando el emisor transmite el mensaje pierde el control
directo sobre dicho mensaje

- Receptores: Comprende el conjunto de meditaveés dl cual el receptorecibe

el mensaje. En ambos elementos, transmisores y recegepeseden involucrar
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la utilizacion de un@ mas sentidos del cuerpo humagasto, oido, olfatoyistay

tacta

Mensaje:Son los datos que se trasmiten de manera codifieddagnificado el
mensaje dependiel elemento que lo crea, el que lo recepciona y de su contexto.
Canales: Estos son los meddmnde circularios mensajes.

Codificacion: Este elemento permite dar forma al mensaje. En este aspecto es
importante el conocimiento del lerja con el que cuente el emisor, la manera
como se expresa y la codificacion adecuada que utilice para que el receptor
entienda el mensaje.

Decodificacion: Este elemento hace referencia a la capacidad del receptor de
interpretar el mensaje d&forma magorrecta posible.

Retroalimentacion:Aqui se comprende la respuesta del receptor que pasa a
desempeiniar el rol de emisor y transmite al inicial emisor que ahora desempefia el
rol de receptor, mediante canales. Este elemantbién sirvepara comprobar si

el mensaje sha interpretado de la manessperaa.

Las barrerasComprende los obstaculos de la comunicacién que dificultan que el

mensaje no se transmita y se reciba de la forma esperada.

Elementos deomunicacién en la empresa

Emisor

Transmisores

RCCCPIOI'CS ﬁ

Mensajes —_—)

Receptor

Canales —

Codificacién 4

Decodificacion —

Nota.Elaboracién propia.
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Todo lo que implica eproceso de comunicacidm estado presente en la sociedad
independientemente de su época o luger embargo, este proceso ha ido evolucionando y
adaptandose al contexaotual

Actualmente la sociedad ha pasagor un proceso de globalizacion, es asi lque
Xunta de Galicig2008) explica un nuevo paradigma de la comunicadibnos encontr a
en un nuevo escenario de comunicacion, que supera el modelo écitdado, donde la
forma de comunicar y transformar 16)a i nf or mac

Es decir, la comunicacién se ha transformado y se ha visto influenciada por
globalizacion del mundopor la supresién de barreras lo que generanareinento de la
competencia; por el inicio de nuevos 38eados y mas aun por la convergencia de las
nuevas tecnologias, las telecomunicaciones y las empresas audiovisuales; que han alterado las
relaciones tradicionales entre el emisor y el receptor.

En ese sentidodicho autorafiade que estos cambios no solo han alterado el canal, sino
quetambiénalteraron las dimensiones tradicionales del tiempo y espacio. Es por eso que todo
esto ha llevado a un nuevo paradigma de comunicacion, cuyos principios lfsiessime a
continuacion:

- Comunicacion de mayor participacion.

- Interpersonal.

- Global: Es decir, no existen barreras de espacio ni fronteras.

- Operativa: hocada a la accion.

- Paratodo el mundo

Para finalizar, el proceso de comunicacion que se desaroliaempresa nes ajeno
al de la vida cotidiana, este seguira evolucionamdiaptandose la tecnologiay a sus
publicos En ese sentidogaquellos escenarios que afecten el micro y macroentorno de las
organizacionesondicionaré la forma de comunicaén dirigida a sus publicos internos y
externos.

2.1.2 Categorias de comunicacioorganizacional

Se puede considerar que la comunicacion dentro de la organizsciom proceso
importante que hace participe a sus integrantes para la creaaidendajesjue fluirdn de
acuerdo a las necesidades y objetivos de la organizasdrsi se trata del publico al que
esta orientado el esfuerzomunicativose podria clasificaen dos categoriasomunicacion
interna y comunicacion exteraljura, 2015.

La comunicacion externa es el conjunto de mensajes que emite la organizacion

dirigidos a los diferentes agentes externos, con la intencidon proyectar una buena imagen,
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promocionar sus productos y/o servicios y mantener o mejorar la relacion con ltssagen
externos. Dentro de esta categoria estan comprendid@slésonedPublicas y la publicidad
(Andrade, 2010).

Por otro lado,d comunicacion interna es el conjunto descte comunicaciéguese
efectla al interior deuna organizacion con el proptasideintegrar todos sus componentes,
es decirdesde los altos mandos hasta los empleados del nivel inferior. Ademas;reasga
manteneel buen relacionamientmon y entre sus integrantgsra ello la organizacion utiliza
diversos medios deomunicacion que perngit mantener informados, integrados y motivados
a los colaboradores con el fin dae con su labor contribuyan a ggeslogren los objetivos
organizacionale@elfin, 2019)

Como complemento ddéo anterior, dversos estudios aportan que una persona
informada es una persona motivadar consiguiente, tendraayor disposicion para realizar
su trabajo de manera eficadeg dara un mayor sentido a sus tareas; por lo tanto, se podria
percibir que & comunicacién interna es la base para una mejor comunicacién externa.
Finalmentemas ald de quién se adjudique la responsabilidad de su gestion, la comunicacion
externa e internasiempreseran espacios complementarioscdenunicaciondentro de una
empesa(Cuenca y Verazzi, 2019).

Dicho esto, Benfoque de esta investigacion es aplicatl pablico interno de una
organizacién; por elloes que el concepto de comunicacién interna es el que se va a
desarrollar.

2.1.3 La comunicacion interna

La publicidad, marketing y laselacionespublicas juegan un papel activo en las
organizaciones y son reconocidasmo una parte importante de ellasn embargo la
comunicacion interna, la cual esta dirigida al publico intehaoido tomando fuerzan lcs
altimos afioshasta el punto de convertirse en una realidad dentro de las empresas.

Tal es asi quda participacion de los empleados, el uso de canales rapidos y efectivos,
asi como la recoleccion de informacion ha alcanzado uno de los principales mrests
agendas de los directivos de empré@@al Pozg 2015). Asimismo, el autor mencionado
considera quei se tomea conciencia del cambio de actitud que genera la participacion de los
colaboradores en los procesos de gestion empresarial, se podracegcla eficacia y
rentabilidad de la comunicacion interna

De este modoBrandolini y Gonzale$2009)la conceptualizan como una herramienta
de gestién, como una técnica y como un medio, entendiéndola como la comunicacion dirigida

al publico interno, es decir, a los colaboradores de una organizacién, que busca que los
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mensajes sean comprendidos con ef@amon el objetivo de generar motivacion laboral, una
mayor organizacion por parte del personal y que estos enfoquen su labor de acuerdo a los
objetivos de la empresa, promoviendo un entorno productivo armonioso y participativo.

En ese sentido, la comigacion interna fortalece la relacion de los colaboradores a
través de una transmisi@® mensajes claros que permite mantenerlos inform&dsodecir,
la comunicacion interna esta conformada por toda la comunicacion entre las personas que
forman parte de larganizacion y se comunican por medio de programas de comunicacion y
difusidon de informacion dentro de la compafapriotti, 2013)

PrecisamenteCuenca y VerazZ2019)afirman quda comunicacion internas

El conjunto de actividades de comunicacion desarrolladas por una organizacion,

orientadas a la creaciobn y mantenimiento de buenas relaciones con y entre sus

miembros, mediante el uso de diferentes técnicas e instrumentos de emanitie

los mantengan informados, integrados y motivados, contribuyendo, a su vez, al logro

de los objetivos organizacionalés.13)

Es por eso que hoy en dia los lideres han empezado a comprender lo importante que es
gestionar el talento humano de siblico internoya queestos seran los responsables de
lograr la consecucion de los objetivos planteaoi empresa

Para Tunez y Cos{@014)laverdadera dimension de la comunicacion interna se logra
ver cuando, luego de realizadaaplicadacon eficacia, se consigue corresponsabilizar y
motivar al colaborador reforzando su confianza eantgresaEs por ello quevincular las
metas del negocio con la labor que realizan las personas resulta ser unachtrdmi
managmen(Cuenca & Verazzi, 2019)

Por lo tanto, serd de importancia que se establezcan roles dentro de la comunicacion
interna para que faciliten y promuevan la imagen, valores y una cultura congruente y
consecuente k& de la empresa, de este modo se garantiza una mejor eficacia en los procesos
y en evaluacion de los resultados.

En sintesisla comunicacion interna es un elemento valioso de la organizaccal el
a través de la aplicacion de sus diversas herramientas, busca integrar a todos los miembros del
equipo y fomentar la comunicacion de todos los nivdesina organizaciéoon el finde
aumentar su reconocimientengagmente identificacon.

2.1.3.1 Objetivos de la comunicacion interna De acuerdo corlias y Mascaray
(2003) la comunicacion interna tiene como propésito fundamente los trabajadores
conozcary acepten las politicas y directrices d@tganizaciénconla finalidadde lograr dos

objetivos principales:
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Disminuir la conflictividad en el &mbito laboral.

Aumentar la productividad y ettividadde la empresa

Por su parteGuzman(2014) sefialaque el objetivo de la comunicacién interna en la

empresaes permitirqguetodos los integrantes aémn sus esfuerzos. A su vezte objetivo

desarrolla los siguientes aspectos:

La mejora de las relaciones interpersonales.
La facilitacion de las relaciones entre la empresa y las personas que lo integran.

Relacionatas metas del negocio ctanlaborconcret que realizan las persas.

Por eso resulta importante entenderla como una herramientanaleagment De

manera mas detatla, paraBrandolini y Gonzale (2009)la comunicacién interna permite

Generar mas compromiso por parte mkisonal, esto permitir a los colaboradores
lograr los objetivos asumidos promoviendo el trabajo en equipo.

Armonizacion de las actividades de la empresa, porque se busca evitar las
discrepancias y la oposicion en las actividades laborales cotidianagea trel
didlogo y comunicacién en ladiversaséareas yjerarquiasde la cadena de
direccion

Fomentar ua variacion en laactitudes, referidas @loder sabelty querer, porque

la comunicacion permite conocer el rumbo de la empresa y a partir de esto se
puedealcanzaruna de posturapositiva con cierto grado de independencia que
facilite la toma de decisiones en el plano individual y grupal para la consecucion
de las metas establecidas por la organizacion.

Incrementar la productividad, porquaando seenerauna comunicacion interna
clara,los colaboradores toman conocimiento de los objetiosega percibir de
manera m& precisael propoésito de sus actividades laborales orientandolas a

mejorar sus niveles productivos.

Desde un punto de vista masuadt Quenca yVerazzi(2019)detallan las siguientes

caracteristicas de la comunicacion interna:

Da forma a la identidad corporativa

Busca satisfacer las necesidades de informacion de los trabajtalitzndo la
circulacion de reglas o procesos que repercuten en trabajo rutpemctambien
en relacion al crecimiento personal del empleado.

Da voz a los colaboradoregara transmitir sus puntos dista através de canales
especificodabilitados pra estédeedback

Permite que los objetivos estratégicos lleguen a todos los niveles de la empresa.
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Incluye a todo el personal para que conozca las decisiones y criterios tomados por
los altos mandos en temas que afectan a su area de trabajo.

- Es un agentele cambio, puesto que da soporte pat@ducir nuevos valores y

busca alinear a los trabajadores con los objetivos de la organizacion

- Facilita la coordinacion entre las diferentes areas, lo que fomenta la interaccion y

disminye los conflictos y tensies en las relaciones interpersonales.

- Crea un clima de mayor confianza, promueve la participacién, el sentido de

pertenencia, aumenta el compromiso y la motivacion.

Para llevar una adecuada comunicacion interna es necesario quadalosradores
generenel sentido de pemhencia mediante el conocimiento de las politicas y metas que
establece la empresa, permitiendo incrementar la productividad, mejorar las relaciones
interpersonales, ademas de la generacién de compromiso del persda&mpresa.

2.1.3.2Tipos de comunicacion internaUna de las limitaciones mas comunes dentro
deuna empresas la falta de una adecuada comunicacion entre los diferendss, esto se
debe a quéos directivos transmitemensajes pero no crean un espacio participativo donde
pueda reconocer si dicho mensaje llegé adecuadamente a su colabgpeadondo la falta
de entendimiento entre ambas partes.

SegunDe Castro(2015)en las organizaciones existen dos tipos de comunicacion: la
formal y la informal, las cualesepuntualizan a continuacion

- Comunicacién formal

Es la comunicacién establecida por la empresa, estadimuzionalidad que es el
indicador de la importancia o intencionalidad de lanmigDe Casto, 2015Ademas, en este
espacio se producel mensa por un miembro de un determinado rango jerarquico y va
direccionadoa un miembro de un nivel superjanferior o de un mismo nivel; a través de
canales de comunicacion establecidos de manera formal por la organ{Batédazo, 2014).

En la actualidadla comunicaciénformd apunta a un sentidmultidireccional. Es
decir, ficonfluyen de formasimultaneay dindmica mensajes descendentes, ascendentes,
horizontales y, ade#és, vehiculados nwante diferentes formatos: escritos, audiovisuales,

presenciales y no verbate€uenca y Verazzi, 2019, p. 22)
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Flujos de comunicacién interna
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Nota.Elaboracién propia.

De este modoen esta comunicacion se transmiten mensajes relevantes para la

empresa pero trata de mantener una estructura planificada y se guia de las lineas del

organigrama en dondee traslada la informacion planificada por todaemapresa. Es una

herramienta que se utiliza para coordinar y estructurar actividades que requiera la empresa.

Comunicacion descendentes aquella comunicacion que se transmite desde la
direccion de la organizacion hacia los niveles inferiores, es dedia, gerencia o
direccidén hacia el personélDe Castrg 2015) Esta comunicaciénescaracteriza

por tener un contenido especifidonde se transmiten mensajes de diversos tipos,
desde 6rdenes hasta metasculadascon el trabajo. Ademas, tiene como objeto
extenderdatos de caracter institucional como las metas de la organizacion,
resultados,hechosimportantes, resultados de inversiones y cualquier material
correspondiente a la vida de la organizacion.

Pese a que este tipo de comunicaciotaegie tiene mayor trayectoria a lo largo

de la historia, es tambida que mayor deficienciaconserva esto suele suceder
comunmentgoor la falta de precisiéen la comunicacigrla vaguedagdel juego de
palabras da omisién de temas de importandistas deficiencias suelen dar lugar
aconfusiones, mayormente manifestadas en el clima interno, lo que se ve reflejado
directamente en los resultados. Por lo tanto, sera importante contar con métodos

indicados para evadu la gestion que se esta llevando a cabo y tomar medidas para
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mejorar la comunicacion descendente en la organize@denca & Verazzi,
2019)

- Comunicacion ascendenteda dirigidadeabajo hacia arriba, es desiirgedelos
integrantesde la organizacion hacianandos superiores como gerencia 0
presidencia de la mism@e Castro, 2015)Actualmente, pocas organizaciones
promueven este tipo de comunicacién, perdiendo una gran oportunidad de conocer
y entender las necesidadesxpectativas de los colaboradores.

Para @encay Verazzi(2019)la comunicacion agndenteestdconformada por
los mensajes que se envian por un canal escogido para comunicar a los érganos
superioresel sentir del trabajador, es decir, sus percepciones, inquietudes,
preguntas, reclamos y propuestdsste tipo de comunicaciorsuscita una
retroalimenacion positiva para estimular las relaciones internas, puesto que la
gerencia obtiene informacién detallada para pnepmuevos métodos y sistemas
de trabajo, teniendo en cuenta la opinién de la planilla
Los autores afiadeque en la actualidad la comuracion 2.0 ha propiciado la
creacion de nuevos canales digitales, los cudlas facilitado una mayor
comunicacién para los colaboradodesde diferentes localizaciones.
Ademas, bs contenidos de este tipo de comunicapideden ser construidos entre
el &ea formal y los trabajadoresin embargo, para su buéuncionamiento sera
necesariaue la empresa cuente con una cultura corporativa madura y responsable.
Por lo tanto,Cuenca y Verazz2019) consideran quseiia necesario contar con
una cultura de la organizacion bien formada para que los lideres puedan recibir el
feedbaclabiertamentg sefialan las siguiente®ntajas:

o Crea una mayor saeptibilidad del clima de la compaifiia

Promueve el desarrollpersonal

Impulsa el trabajo en equipo

Afiade credibilidad & gestionde la direccion

Posibilita la correccién de desvios del negocio

Apoya con el compromiso y la vinculacién de los compafieros

o O O O o o

Aumenta la credibilidad ante la busqueda de una cultufaetiback
persistente

0 Sobre bdo,enriquece la calidad de las decisiones.
- Comunicacion horizontaEs la comunicacion que se transmite entre el personal de

la organizacion que se encuentra en enmoi nivel de jerarquia. Este tipo de
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comunicacidén es necesagpara conseguir una buena coordinacion e integracion
entre los departamentos y las funciones que ejercen dentro del engranaje de la
empresdDe Castro, 2015).

Cuencay Verazzi(2019) explican que con la aparicion de nuevos modelos de
managementeste tipo de comunicaci@ma mayor importancia puestpe, la
comunicacién que se da entre los diferentes departamentos dinamiza la gestién y la
produccion deconocimiento, fomenta la comunicacion entre pares iguales,
favorece la coordinacién entre colaboradores, contribuye a la mejora del clima
laboral, satisface necesidades de logro, sociales y de autorrealizacion personales,
contribuye a la innovacion y penai transmitir mensajes ascendentes y
descendentes.

Los canales horizontales han encontrado vias mas agiles, econémicas y de facil
mantenimiento gracias a la aparicion de herramientas 2.0.

- Comunicaciondiagonal Es la comunicacién que se transmite entiembros de
departamentos diferentes que se cruzaue no desempefan necesariamente un
mismo rol (De Castro, 2015)Esta comunicaciémpermite el intercambio de
diferentes puntos de vista e informacior@fnriquecimiento de conocimientos, la
integracionde diferentes grupos deteréso profesionalesie diferentesniveles
jerarquicosy roles(Arizcuren et al.2008).

Para concluir,Del Pozo (2015)considera necesario prestar mayor interés a la
comunicacién ascendente, haciendo énfasis en el grupo reeépgore vaorientado el
mensaje; desarrollar la comunicacion horizontal, potencializando las relaciones entre las
distintasareas y niveles. Asi como también, involucrar méas a los directivos en los procesos de
comunicacion interna.

- Comunicacioninformal

Es una forma de comunicacion veloz en la que se tratan aspabtoalespero no
circula por los canales formales (Brandolini y Gonzak09). 5 aquellacomunicaciémue
no esplanficadg surge de la espontaneidpcho de la jerarquia; aparece derteraccion
socialy de la necesidad de comunsarcon las personas que nos rodean en la organizacion
Esta comunicacioimformal por lo general es personal y eetasujeta a regulacion, por lo
guepuede generar efectos positivos o0 negatfidesCastro2015).

Por una parte, si se administran adecuadamente las relaciones informales serviran para
fomentar la cohesién interna, la integracién y para obtener mas informacién que la que se

obtiene mediante canales formales.
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Porotro ladq podria seun factornegativoya quepuede ocasionar rumores o chismes
los cuales son deformadores de la productividad por ende perjudican a las personas que
trabajan y a la organizaci§gbe Castro, 2015)

La comunicacién interna siempre buscara satisfacer la demanda dearitorrde los
miembros de laorganizaciona través decomunicadosadecuads para asi evitar la
rumorologia, que se posiciona como uno de los elementos mas dafiinos para la organizacion.
De ahi la importancia de la credibilidad como parte fundamental de la comunicacion interna.
(Tufiez & Costa, 2014)

PaxsuparteL, osada (2004) define | o0os rumores <coO
por canales no oficiales en la empiega 263).SegunDe Castrq2015)los rumores surgen a
partir de una falta de informacion sobre &ésny decisiones importantes de la empresa, por las
condiciones ambiguas de trabajo, situaciones de estrés. A su vez, estos rumores tienen las
siguientes caracteristica® pueden ser controlados por la empresa, los colaboradores tienden
a darle mayor crebilidad sobre los comunicados formales debido a que proporcionan mas
informacion, solo es de utilidad para sus difusores, etc.

Por ello, Arizcuren et al(2008) resum@ que la comunicacion informal es un
instrumento poderoguorque permite complementar y cubrir el déficit donde la comunicacion
formal esinsuficiente por lo tanto,debe&a ser gestionada de manera correcta para que se
aprovechen las ventajas y se neutealitas desventajakos autores indican que la direccion
debe identificar a los miembros mas influyentes de la empresa y mavdealetidnto de lo
que ocurre en la organizacién, con el propésito de transmitir informacién transparente y
relevante a los defi3 miembros de la organizacion.

Dicho de otro modo, atoexistirlas estructuras formales e informales dentro de la
misma organizacigrestasdeberan actuar juntas, de lo contrario se volweniga contra la
otra(Del Pozo, 2015).
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Tabla 1
Lineas de comueacion interna
Descendente Ascendente Horizontal Integrada
L . Con los
Comunicacion Hacia los Con los
' Con los colegas colegas y
Formal subalternos superiores _
superiores
o Con los
Comunicacion Con los ) _ )
_ _ Con los lideres Con losamigos amigos y
informal seguidores

lideres

Nota.Elaboracién propia a partir dRamirez(2019)

2.1.3.2.1 Canales de comunicacion interndPara que funcione una organizacion se

necesita que todos l@®laboradoregstén en constante comunicacion, para eso es necesario

gue la informacién que se transmita seéendibley se usen los medios adecuados para que

lleguen a todos lomiembros.Por lo tanto, bs canales de comunicaciéan aplicados por la

empresa para intentauplir las necesidades de comunicacion y modificar para bien la actitud

de los publicos de interés (Brandolini y Gonzalez, 2009).

Estos son los canales de comunicacion intgueasefalauenca W erazzi(2019)

a) Intranet y otras herramientas digitaleSste canal facilita el acceso a los

documentos internos que dirigen al trabajador en su labor y tareas, por ejemplo: el
manual de bienveniddas normas internas, el manual de identidad corporativa,
directorio, etc. Ademas, da acceso a multiples herramientas para el desarrollo
laboral.

El coste de implementacion de la intranet es alto, pero dados sus diversos
beneficiosllega a ser muy rentable. Asimismo, es importante que la red se
encuentre con informacion actualizada y que pueda ser de alcance para todas las
areas, de esto dependetaimpacto. Hoy en djaes de suma importancia que la
interfaz sea facil de usar y tenga una version movil para que los trabajadores
puedan acceder desde cualquier lugar.

Por otra parte, dentro de la intranet pueden afadirse foros o wikis. Los foros son
buenas herramientas de comunicacion hotiloy ascendente, ya que permiten
guela opinién llegue a todas las areas. Ademas, posee la ventaja de fomentar la

comunicacion informal de forma espontaneay creible.
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Los wikis son eficaces para construir en catgyy luego compartir internamente
cualquier informacién que pueda ser de interés para los colaborétarmasales,

casos, procedimientospntactos, elc

Blogs y microblogsEsta herramienta permite adempresanartener informados a

los colaboadaes y conseguir unfeedback(participacion) en tiempo real. Los

blogs posibilitana moderacion en la publicacion de contenidos y la segmentacién
en el acceso de informacién en funcion a cada departamento.

Mailing, cartas y newsletter digitaConsiderada comona herramienta de soporte,

sigue siendo uno de los canales favoritos. Tiene como ventajas la capacidad de
segmenty la facilidad de producciég el bajo coste.

Carteleras o tablones de anunci®enpaneles ubicados en zonas estratégicas con
informacion de la empresa para el publico que transita en la organizacion. Estas
herramientasonutiles y aun valoradas en las compafiias aspectos tener en

cuenta para el uste esta herramienton el esacio, la ubicaciony d coste de
impresion del material. Sin embargo, como muchos otros canales, este se
digitaliz6. Ahora las empresas cuentan con pantallas digitales que pasan
animaciones, fotografias, afiches y videos en tiempo real. En la actuatidad, |
contenidos visuales no han dejado de desarrollarse, el mundo visual se posiciona
con mayor poder en el entorno organizacional. Es asi, que el video esta
convirtiendose en una de las herramientas mas fuertes para comunicar
internamente en la empresa, @Eria decir que es el nuewaust(antes que el

afiche y el house organ) de la comunicacion interna.

Esta herramienta se segmenta geograficamente (solo para los que circulan en la
empresa) y permite la participacion de todos los niveles jerarquicos Gueele
espacio.

House OrganO | | amada tambi ®n Arevista i1intern
comunicacion interna. Una revista interna simboliza un lazo de comunicacion
consistente con los trabajadores para mostrar proyectos, transmitir la cubura y |
esencia de la empresa. La frecuencia de su publicacion dependera del presupuesto
destinado, una vez determinado, mariodicidadsuele ser mensual o bimestral,

pero, con la aparicion de nuevos medios, pasoé a tener una frecuencia de una a dos
veces por aft

Este es un medio costoso debido a todo el proceso que conlleva; ademas, este

canal no permite segmentar porque a pesar de que se trabaje cuidadosamente la
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distribucion, es dificil controlar a quién llega, es por eso que se necesita cuidado
para no pulitar informacion confidencial.

Redes sociales corporativagste canal se esta convirtiendo en una de las
plataformas mas usadas, tiene mayor éxito sobre todo en empresas horizontales. Su
ventaja principal es la multidireccionalidad, rapidez y la opadadi de
interaccién en el trabajo, en lo social y en lo lidico. Esta red posibilita la
comunicacién, cooperacion y la creacion de comuni@adlquier medio 2.0 que
permite publicar y expresarse libremente requiere una cultura corporativa
preparada, es decicon apertura mentde parte de los lideres y la tranquilidad de
poder expresarse libremente por parte de los colaboradores.

Reuniones informativas, eventosmprkshops Pueden ser reuniones de caracter
general, eventos o reunionssgmentadas. Hay otras en las que la difusién de
mensajes se eféet mediantesu transmision directa, propio de la comunicacion
descendente. Este tipo de reunion suele estar coordinada y organizada, ademas este
meétodo otorga buenos resultados, se trab&ega plazo, tiene un coste reducido

y esté dirigida a un publico estratégico.

Los eventos son las reuniones masivas y esporadicastumbran a tener una
tematica concreta frente a cuestiones de celebracion importantes para la empresa,
esto resulta mugficiente en términosomunicativospero requiere costes altos.

La comunicaciéon en cascada o el cascadeo con guién o gutadola
comunicacion interna, este es uno de los métoaasefectivospara transmitir
informacion de importancia.Se produce uendo un directivo comparte
informacion de forma personal con los profesionales que dependen de él, quienes a
su vez tendran que transmitir el mensaje a sus subordinados (de ahi aparece el
término cascada).

Para este proceso, el equipo de comunicacion atelebera proporcionar
herramientas que garanticein cascadeo homogéneo, es decir, que los lideres
comuniquen lo mismo.

Entre sus fortalezas esta el contacto directo que existe a la hora de transmitir un
mensaje, este tipo de comunicacion permite explataapacidad de liderazgo de

los directivos.

Entre sus debilidades esta la dependencia a su efectividad, es decir, su efectividad

estd conectada a la habilidad del lider para transmitir la informacién. Ademas, al
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ser un intercambio consecutivo, suelen garse interferencias y ruidos en la
configuracion y transmision del mensaje.

i) Red de referentes o portavoc&s una red de facilitadores de la comunicacion
protagonizada por un grupo de personas con habilidades comunicativas y de
liderazgo de proyectos.

AComo entidad, conforman wun <canal en s-*
comunicacién desde la gestion fointel area hastdas personas quienes son

aliados estratégicos de los responsables de la comunicacion y claves para ejecutar

el plan de (@®municaci -no

j) Campafias Se puede considerar como un plan de comunicacion pequefio y
especifico, corto de duracion. Para una campafa se determinan los objetivos,
canales, mensajes clave y sistemas de evaluacion, ademas de establecerse un
presupuesto.

Con referencia dos canalesanteriores se pueden afiadilgunos tradicionales

sefalados por Arizcuren et.(@2D08)

k) La comunicacion personal o directas uno de los canales principales, el cual
permite la transmisién del mensaje de maneratdireatre el emisor y el receptor.

Esta herramientgpermite el conocimiento mutuo h posibilidad de escucha,
ademagpropiciael lenguaje no verball cualproporciona informaciéimportante
para completar la respuesta verbal

[) Boletines:Es aquel canal que permite transferir informacion mediante boletines
impresoso digitales, con periodicidad quincenal. Este canal permite mantener
informados a los miembros sobre las actividades de la organizacion.

m) Correo postal Es el canal que permiteatrsferir informacién mediante casta
especialmente cuando el receptor no tiene acceso a medios informaticos. En este
canal se recomienda una redacciéon no demasiado extensa y el mensaje debe ser
claro y conciso

n) Teléfono Este canal permite la comunicacide manera individualizada y se
utiliza cuando el mensaje requiere una respuesta de manera inmadetes,
facilita el intercambo de informaciény recojo dela opinion de la persona de
interés.Sin embargo, la desventaja de estequeno permitedirigirse a muchas
personas de manera simultdnea. Las posibilidades de comunsaciértravés de

multiconferencia, mensajes de textghasApp, etc.
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Espacios de participaciofonsiste erespacios que fomentan la participacion de
grupos de interés, en la ¢ugenen la oportunidad de expresarse, conocer a los
demas compafieros y sentirse parte de la organizacion.

Canales informalesSon espacios de participacion informal y espontanea
también permiten la oportunidad de comunicarse, entre los cuales se encuentran
los pasillos de la empresa y los desayunos compartidos por los colaboradores.
Estos canalesesultanmas eficaces que Idsrmalesporquegenerarafinidad entre

los colaboadores, favoreciendo el trabajo en equipo. La ventaja de estos canales es
gue se pueden aprovechar para recabar opiniones y observar el ambiente de la
organizacion, pero la desventaja es @aeconvertirianen un peligro por los
rumores sinjustificaciony la exclusién de los colaborads que no participan
(Arizcuren et al.2008).

Teniendo en cueato planteado por los autores, las empresas pueden emplear canales,

medios y plataformas de comunicacion tanto online como offlinénseg naturaleza, tipos

de colaboradores y propésito de comunicacion. Por lo que la optimizacion de estos medios es

fundamental para que el flujo de comunicacion sea simétrico bidireccional.

De este modo, Iaituacion sanitaria mundialbligé a las empresas a adaptarse a

nuevas fataformas online que permitieran una comunicasidtual clara y fluida entre los

trabajadorespara que pueda reemplazde cierta forma, las labores presenciales. Si bien es

cierto, ya existian las videoconferencias pero no tenian el uso pronuquatiene hoy en

dia.Entre las méas utdadasdurante pandemiestan las siguientes:

a)

b)

Zoom: Plataforma de videoconferencia fundada en 2011, permite reunir a usuarios
de manera privada a través de la red de intepueliendo utilizarse para audio,
videoo para ambos. Esta herramienta permite la conexion de una cantidad amplia
de hasta mas de 100 personas (si la version es pagada) y es compatible para ser
descargada en teléfonos y tabletademas, permite grabar y compartir pantalla
para que los demas npiaipantes puedan visualizar los documentos a mostrar
durante la sesiofGonzales, 2020).

Google meetsAplicacidon de videoconferencias @Gmogle,apta para navegadores

web y para dispoitivos moviles, utilizada para el ambito laboral y esétsta.
herramienta permite la participacion de 100 personas en su plardsicasybhasta

250 en una versiéon de pago magdicent, 2020)
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2.1.4El liderazgo en la comunicacion interna

El liderazgorepresenta la clave del éxito de las organizaciones, su aplicacion no solo

ha mejorado la gestion de los recurgasnanos,sino que resulta crucigbara que las

empresas puedan cumplir sus objetivos y m@tagyas et al., 2018).

De acuerdo corCerpie (2017) la comunicacion interna es un proceso a largo plazo,

pero cuando se busca alcanzar resultados en el corto plazo, inicia el reto de la comunicacién

de los lideres de la organizaci@e este modoel autor sostige que el lider desemperia en la

comunicacion interna las siguientes funciones:

Brindar confianza para que los colaboradores depositen sus miedos y dudas, esto
implica que el lider debe tener capacidad para resolver los problemas o
cuestionamientodel equpo de trabajo.

Escuchar a los colaboradoses tomar los desacuerdos laborales como personales.
Lograr la sinergia entre los diversos procesos procurando evitar el retroceso en los
equipos de trabajo.

Comprender que la planificacion de las comunicaciongsnas no incluye la
espontaneidad, por ello la planeacion no debe dar lugar a malentendidos o ruidos
en la operacién y motivacion del equipo de trabajo.

Saber comunicar y coordinar efectivamente a sus egjuipo

Involucrar a los trabajadores en el plananto estratégico para promover la
innovacion y el cambio.

Incentivar a los colaboradoragjue s@nfoqueé en una o dos metas importantes.
Transmitir y recibir el feedback para escalar informacion relevante hasta los

niveles superiores.

Segun Sanchez,itado por Orozco y Mahechg2016) existen cuatros estilos de

liderazgo en el entorno organizacional, los cuales se clasifican segun el nivel que presentan en

dos caracteristicas: énfasis en las personas y énfasistere s



40

Figura 4
Estilos ddiderazgo

ALTO

SOCIABLE SINERGICO
(Bajo énfasis en las tareas y alto | (Alto énfasis en las tareas y alto

énfasis en las personas) énfasis en las personas)

INDIFERENTE TECNICISTA

(Bajo énfasis en las tareas y bajo | (Alto énfasis en las tareas y bajo

«—Enfasis en las personas —
(Relaciones)

énfasis en las personas) énfasis en las personas)

e L I I I O A O A N A

Nota.Elaboracion propia a partir @&nchez, citado p@rozco y Mahech&016)

Esta clasificacion se presenta en un cuadrante de dos ejes, cuyas escdaderna
10, donde el eje X mide el énfasis en las tareas y el eje Y mide el énfasis en las personas. Los
ejes divididos en el nivel intermedio (valor de 5) establetmtro cuadrantegue permiten
identificar el estilo de liderazgo presente en la omganidn segun la realidatk la empresa,
los cuales en basexrozco y Mahech&016)se detallan a continuacion.

a) Estilo indiferente: sedefine por la permisibilidad que presentan los niveles
superiores con sus colaboradores, acompafiado de un bajo énfasis en la
planificacion de objetivos, procedimientos y actividades que se deben ejecutar. Las
decisiones dis lideresque presentan un estilo ifefente son poco estructuradas.

b) Estilo tecnicista: seeconocepor la baja consideracion que presentan los niveles
superiores respecto a la opiniébn de sus colaboradores. Sin embargo, los niveles
superiores presentan un mayor énfasis en los resultadasnteesl enfoque en la
planificacion de objetivos, procedimientos y actividades, siendo mas autocratas.

c) Estilo sociable: se caracteriza por la consideracion que presentan los niveles
superiores respecto a los niveles inferiores, considerando las opicienes
colaboradores en la toma de decisiones. Sin embargo, presenta un bajo énfasis en

la planificacion de objetivos y actividades que se deben ejecutar.
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d) Estilo sinérgico:en este estilo existe urata participaciéon de los niveles
superiores con éndes en el trabajo en equipo, la opinidn de los niveles superiores y
colaboradores son consideradas en la toma de decisiones. Ademas, los niveles
superiores muestran un alto énfasis por la planificacion estratégica de la
organizacion.

Por otra parte, Garci2018) resalta el rol fundamental que tiene el lider en las
organizaciones al trasmitir la cultura a todmss miembrosa través de acciones que
demuestran el compromiso, para asi involucrarlos con la misién y visigntigndo alcanzar
los objetivos establecidos dentro de la empresa.

Los lideres que estan en constante desarrollo y buscan la consecucion de la mision y
vision son los quepersiguenla excelenciaya que mediante sus acciones y actitudes
desarrollan los valores y sistemas necesarios para que la organizacion consiga el éxito
(Membrado, 2007)

Los lideres también deberigroporcionamuna estructura quedéite el cumplimiento
de la mision y vision, esto se consigue a través de una implantacion de gestion de procesos.
Esta gestidn consiste en establecer una organizacion de caracter horizontal, en la cual se
puedan implementar procesos y actualizar las politicas y esigtégte proceso deberia
permitir el desarrollo de planes estratégicos adaptables a los cambios del @héonboado,

2007)

Asimismo, b efectividad del liderazgo se puede medir por medio de la direccion de la
organizacion.Esta deberiaerificar el cumplimientode susaccionesasi como el nivel de
conocimiento e interiorizacion de la cultura deelmpresaentre los colaboradores. Para
lograrlo, serd necesario obtener la informacion por medio de los canales anteriormente
merctionados, la cual serd analizada constantemente por el equipo directivo para que de
acuerdo a los resultados se ewafii es necesarimodificar los planes que ya estauestos en
marcha(Membrado, 2007)

2.1.5 Identidad corporativa

Las organizaciones tienen bienes tangibles e intangibles. Por ejemplo, la identidad
corporativa es un bien no tangibleara Costa2012) la empresa tiene cuatro puntos
cardinales: la identidad, la cultura, la comunicacion y la imagen, donde sefatkeatidad
como el ADN o fAisero de una empresa, | a cual
decir el actuar de la empresa con su interior y la sociedad.

La identidad es el conjunto de caracteristicas, atributos y personalidad de una empresa.

Los autoresPérez y Rodriguez del Bosq(#014)plantea el concepto dédentidad a través
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dd enfoque de Hatch y AbratEl primerg se orienta hacia elampo del comptamiento
organizacionalenel quese vinculda percepcion, el sentir y la cognicion del colaborador con
respecto &u lugar de trabajeademasbuscaresponder da pregunta ¢ quiénes somos como
empresa? El segundo enfoque concibe a la identidad organadactomo una rguesta al
como queremos quetros nos perciban como empresdo define como un conjunto de
caracteristicas que producen umdividualidad y diferenciadn de la organizacian

Por su parte, priotti (2010)menciona quel concepto de identidad corporativa esta
ligado a dos enfoque El enfoque haciausdisefio, es dechelacionan a la identidad con sus
elementos gréficogolores, etcEl otro, ligado aldmbito organizacionalondesu distincién
no se basa eelementos visualesjno queentran a tallatas creencias, los valoresrgsgos
principalesgue lo diferencian.

Por lo tanto, al hacer una recopilacion de informasidiore la identidad corporativa,
pudeconocer ge los primeros aportes estaban enfocados hacia una identidad reconocida por
su dsefo, es decir por su logotipo, estilmlores, etc.Conforme fueevolucionando la
comunicacién organizacional también fueron actaatinse las teorias hadlagar a una
definicion mas completaomo lo detallan los siguientes autores.

Brandoliniy Gonzéales(2009) considerara la identidad corporativa como uiperte
necesariapara la empresay la define como la suméde caraderisticas particulares que
identifican ala organizaciony que permite distinguirla de otras. Comprende la forma de
hacer, de interpretar y de enfrentar tigersassituaciones que se presentan de manera
cotidiana en el ambitempresarial Principalmente, la identidad se expresa a través de la
cultura organizacional, la visién, mision y valores corporativos que promueve la empresa y el
patrén de comportamientos que la caracterizan.

Por su parteBic Galicia(2011)tiene una vision global sobre identidad corporativa
ya que considera que esta compretaleesencia de la empresa expresada mediante su
presencia, actuaciones y manifestaciones. Aderabsautor afirma que la identidad
corporativa puede digirse en dos componentes:

a) ldentidad conceptual: Los aspectos que permiten definir la identidad conceptual

son: la vision, mision, filosofia, ética de la empresa o responsabilidad social.

b) Identidad visual: Los aspectos que permiten definir la identidads®n el logo,
tipografia, codigos croméaticos. Esta identidad comprende desde el disefio del papel
corporativo hasta el disefio del uniforme o sefialética de una oficina.

Para concluirse entiende entonces que la identidad corporatives solo una imag

gréfica sino queengloba la personalidad y el ser de una organizacion, es decir que esta



43

conformada por comportamientos y valoge® crearan una imagen de la organizacion frente
a su publico de interés.

2.15.1 La filosofia corporativa. Para que una empresa trascienda debe contar con
una filosofia; es decir, una mision, vision y valof@apriotti(2010)considera que la filosofia
corporativa es un elemento que forma parte de la identidad corporativa y la define como la
concepcion globatle la organizacioén fijadpor los directivos para alcanzar metas, tomando
como referencia: logalores, creencias y normds la organizacion.

Este autor también manifiesta que m@incipio, la filosofiadeberia semstauradgor
el fundador de la orgarazién, ya seaporque dispondextualmente las pautas a seguir o
porque las muestra a través de sus acciones y liderazgo. Pero, en muchas ocasiones es la
gerencia quien se encarga plantearlas guas de comportamiento de la organizacién en
funcién de lo ge creecorrectopara llevar a la empresa al éxito.

De acuerdo a Capriott{(2010) la filosofia empresarial tiene las siguientes
definiciones

- Mision corporativa abarca el negocio o tipo de actividad que realiza la
organizacion. Es decir, hace referemzibp que se dedica la organizacion y cémo
pretende conseguir lo establecido en sidris

- Vision corporativa esel enfoquegue la organizacion tiene a futuro, aqui se sefiala
hacia @nde quiere llegar.

- Valores centraleson larepresentacioned como se hacé\qui entran dos tipos de
valores, los profesionalegue estan presemsteal momento que se necesita
planificar y dar a conocer los servicios; y los valores de relaciérdiggen las
interacciones de los publicos tanto mies como externos.

Siguiendo esta lineael autor considera que la filosofia corporativa deberia ser
desarrollada, conversada, acordada y compartida por los directivos quienes a su vez deberian
estar convencidos de lo importante y necesario que eardgplcecuadamente.

Por dltimo, 9 la filosofia corporativa representan lineas generale® que la
organizacién quiere llegar a ser, la cultura corporatdmesentara lgue la organizacion
hace para logréo.

2.1.6 Cultura corporativa

Enla actualidad, los grandes directivos de las empilesastan dando mas valor a la
gestion de los intangibles, en el caso de la cultura corporativa, han identificad@ay un
sentido de pertenencia en los colaboradimfiaisye no solo enla mejora dembientdaboral,
sino querepresenta una mayor eficiencia y productividacel logro déos objetivos.



44

La cultura corporativa es un conjunto de valores, supuestos, comportamientos,
politicas y creencias quese hace visible con el lenguaje, los simbolasitos,
comportamientos y constituye un marco de referencia para todo lo que se hace y se piensa en
la empresa. Ademas, es un proceso que es compartido por todos los miembros de la
organizaciér(Brandoliniy Gonzélez 2009)

Para Géme£2007) la cultura corporativa es aquella caracteristica que identifica a una
empresa donde se integra los valores, actitudes, creencias y conductas entre los miembros con
respecto al trabajo dentro de la misma. Asimismo, es el reflefjo gee se hace, como se
realiza y quién se involucra en hacerlo, que se identifican a través de historias, normas y
actitudes de participantes.

Por otra parte,Rodriguez (2008) | a define COoOmo prdagsos conj |
interrelacionados: estilo de liderazgo y comportamiento, reglas y politicas, estructura
organizacional, seleccion, formacion y desarrollo, recompensas y reconocimientos, entorno
fisico, comunicacién interna, definicion de objetivos, modelos deoamegmodelo de
actividad, etcétera. Esta suma de procesos aplicados al dia a dia de trabajo define el entorno
organi zativo, que es el que c(hls)t ruye y refu

Se entiende entonces que la cultura corporativa es un comjentaracteristicas y
conductas propias de ¢anpresdas cuales se ven reflejadas a través del comportansesto
miembrosy este comportamiento reflejaser de lacompafia

ParaVargaset al. (2018) citando a Morgan (2002), la organizacion puede ser vista
como magquina, sistema, cultura, sistema politico, como flujo y como un instrumento de
dominacion.

Desdeun punto de vista organizacion@hiavenata(2009) entiende la cultura&omo
las normas informales que no estan escritas en la empresa, pero permiten direccionar el
comportamiento diario de los colaboradores de la organizacién y dirigen sus acciones a la
ejecucion de los objetivos organizacionales. Asimismitereeque la cultura organizacional
es el reflejo predominante en la mentalidad de la empresa que no es palpable sino se percibe
por medio de sus efectos y consecuencias, en ese sentido se propone un iceberg, conformado
por aspectos formales y visiblesagpectos informales y ocultos:

a) Aspectos formales y visibleSon componentes visibles y observables que estan

orientados a los aspectos organizacionales y de tareas cotididnagenato
(2009)
0 Estructura organizaonal

o Titulos y descripcidén de puestos
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Objetivos y estrategias organizacionales
Tecnologia y practicas organizacionales
Politicas y directrices de personal

Medidas financieras

O O O o o

Métodos y procedimientos de trabajo
0 Medidas de productividad
b) Aspectosinformales y ocultosSon componentes invisibles y ocultos, que se
relaciona con las emociones, que se orientan a los aspectos psicoldgicos y sociales.
(Chiavenatp2009)
o Patrén de influencia y poder
Sentimientos y normas grupales
Percepcion yactitud de la persona

Valores y expectativas

O O O o

Relaciones afectivas
o Patrones de interacciones formales

Por otro lado, aunando en la misma linea de investigacion de Chia{20a&)
establece queal comparacién de urcdberg estaelacionado con varios estratos que son
necesarios considerar para tener conocimiento de la cultura organizaaianaomayor es
un estrato mayor es la dificultad de transformar la cultura degknizacionLos estratos a
tener en cuentas cuatro:

a) Mobiliario y equipo:En este estrato se toma en cuenta la tecnologia, los locales e

instalaciones, productos y servicios.

b) Patrones de comportamientdqui se comprende las tareas, procesos de trabajo,
las normas y reglamentos.

c) Valoresy creerias: Este se enfoca en lo que las personas dicen o hacen de manera
diaria, también se establece las estrategias y objetivos.

d) Suposiciones basicasEn este se considera las creencias inconscientes,
percepciones y sentimientos, concepto de la naturaleza naynmaejuicios
predominantes.

De acuerdo a estos conceptos, se puede dgtonces que tantoa lcultura
organizacionalcomo la empresarial, son el reflejo de la mentalidad, normas, filosofia y
valores de trabajo que abarctbdoslos integrantes quse desenvuelven en el espat#ouna
organizacion.

2.1.7 El responsable de la comunicacion interna
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Si bien la comunicaciémterna es considerada como una herramienta de gestion muy
favorable para einanagmentain no se ha definido cuél es su area de desarrollo dentro del
ambito corporativo. Tal es asi que, el departamento que toma este comangsa cada
empresa: Relagnes Institucionales, Imagen, Recursos Humanos, Marketing, Comunicacion,
entre otrogBrandoliniy Gonzales2009)

Los autoresCuenca y Verazz{2019) coinciden que la comunicacién interna como
funcidn dentro de una estructura de trabajoatinrmihad 0 compl et ament e def
responsable de Comunicacion Interna es uno de los puestos de mas reciente creacion en las
empresas Yy suele estar (®3@pl azado en otras di

Si bien aun no existe un acuerdo sobre cuél deberia selid&patel responsable de
comunicacion interna dentro del organigram@acuerdo corCuenca y Verazz2019, en
paises como Latinoamérica, la comunicacion interna forma parte del arBacdesos
Humanos mientras que en paisasglosajones, pertenece aslodepartamentos de
Comunicacion.

Desde este puntouando la comunica@n interna forma parte de Recursos Humanos,
se tratan temague implican alos colaboradores es decsalen al frenteaspectoscomo
cultura, valores, talento, reconocimiento, climbdral, etc. Mientras que se gestiona por el
departamento de Comunicagjése tratand temas en relacion al giro econdmico y social del
negocio. Por lo tantandependientemente de quién eat€argo de esta funcipel éxito
dependera de la actitud tealta direccionsu compromiso y de cuanto y comealicensu
gestiéon. Erotro rango es decir, en peqfiasy medianas empresas, tod@ason los gerentes,
directores o losduefios los queasumen ladabores particularesde los encargadosde
comunicaciénnterna(Cuenca y Verazzi, 2019).

Del mismo modo, asi como se puede encontrar en distinas areas también puede ser
reconocida por diferentes nombresng solo porquese pone en consideracionlttiras y
pases diferentes sino por la propia comprémsy magnitudque laorganizacionhace del
cargo. Aljure (2015) enfatiza que dentroedas denominacionesstajefe, encargado de
comunicacione® gerente decomunic&ion corporativa, prensa, marketinQjrcom, entre
otros

El Director de Comunicacion (Dircono responsable de comunicaciéomo pesto
de trabajo aun es nuev@psta (2009)o define como el profesional que dirige a un equipo de
colaboradores especializados en las politicas comunicativas el plan estragico de
comunicacion creando y coordimdo la emigin de mensajegsanto para publicos internos

como externosa traves de mediosnopios ocontratados.
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Un Dircom desde el punto de vista teérico deberia ser el responsable de garantizar que
serealice un plan estratégico de comunicacion y spuejecutesegun lo definido. Ademas,
puede ser quie dirija algunos procesos, programas o herramientas de comunicacion tales
como el gabinete de prensa, proyectos, imagen, entre otros. Sin embargo, habra también
empleados y areas de la compafiia pae susfuncionesparticipagn en la ejecud@n de un
plan estratégico de comunicacion (Aljure, 2015)

En el marco de la comunicacion esdgata, elDircom sefa el resposable dedirigir e
integrar las herramientas de comunicacion yreldizaruna gestin de los intangibles por
medio delmonitoreodel plan estrategico de comunicacion, disef@@acuerda las politcas
de la empresa y pensado con el fin de refdezanagen global dealcompafiig de fortalecer
su reputad@n considerando las expectas/deos stakeholdergCosta, 2009).

Finalmente resulta primordial incorporar a laomunicacion interna dentro del
organigrama de l@mpres, designar recursos, presupuesto y ademdpararun plan
integral que sddentifique con los objetivos econdémisoy productivos que sejuieren
alcanzar(Brandolini y Gonzales, 2009Por ende, la comunicacién interna requiere un
adecuado diagnéstico, planificacion, ejecucion y evabmapara que cumpla realmente con
suproposito.
2.2 La planificacion estratégia

Para qudas empresasogren sus objetivosa corto, mediano y largo plazo, deben
disefiar una efectiva planificacion. En ese sensdd)a recopilado el aporte de diferentes
autorescon respecto da definicion dobal de la planificacién estratégicsy desarrollo y su
aplicacién erdambito de lacomunicaci@. Antes de ello, sera importante conolcegquees una
estrategia.

De acuerdo &arcia et al. (2017. 17, las estrategias sdias acciones estudiadas
para alcanzar unos fines, teniendo en cuenta la posicion competitiva de la organizacion, y la
hip-tesis y escenarios sobre | a evoluci-n fu

El término festratégico en un plan viene implicito en su definici@s decir, la
estategiaesel conjunto de acciones planificadas en un tiempo determinado que se realizan
para la obtencion de un determinado(fdjure, 2015)

Por su partelMatilla (2017)define la estrategia como una forma de cam@amto que
busca cumplir con | os objetivos, a trav®s de
Asimismo, la principal caracteristica de la estrategia es la forma con la que se hace cargo de

su objeto, en otras palabras idnel decir de wun
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Las enpresas que compiten entrelgihacen segun una estrategia. Esta estrategia
puede desarrollarse de manera explicita por medio de un proceso de planificacion, o implicita,
debido a la interaccion de las areas funcion@esnbrado, R07).

Sea cual sea la forma en que se desarrolle la estrategisgasthgrupo dexcciones
planificadas y fijadas a futurque se enfocan erlcanzar los objetivos y posicionar a la
organizacion por encima de sus competidores.

De acuerdo a LibaefR005) la planificacion se desarrolla a través del analisis de la
empresa en el contexto de su entorno desands las siguientes interrogantes, ¢Cual es la
evolucion de su aspecto econdémico y financiero?, ¢Cudl es la evolucion de su mercado?,
también se considera saber sus debilidades y fortalezas, ¢ Cuéles son lasjdeyvweentajas
gue presenta? Por ellodo esto se utiliza como base para la aplicaciéon de un plan estratégico
gue debe tener objetivos y medios de accion.

Dicho de este modo, el proceso general de planificacion comienza cuando los
directivos de la organizacion piensan en enfrentar las adagFsique se presentan a futuro y
en lo que quieren lograr, por eso es necesario que orienten sus esfuerzos hacia la consecucion
de metas realistas y para lograrlo serd necesario que lo ejecuten por medio de un proceso de
planificacion.

La planificaciébn stratégica es aquel proceso que permite formular y ejecutar
estrategias dentro de la organizacién con el unico fin de insertarlas y tomar posicion para un
mejor futuro tomando decisiones razonables. Por otra fzintayenato(2016)la considera
también como el grupo de hechos agrupados, que se basan en un andlisis y diagndéstico
aplicados a una situacion que busca alcanzar un objetivo con buena toma de decisiones

Desde una perspectiva global, la planificacion se define como un deupociones
dirigidas a la consecucion de un objetivo bajo una evaluacion previa de la situacion para asi
tener seguridad de las acciones que se van a rd@igae, 2015 )

Por lo tanto, se entiende que la planificacidmagdgica engloba a todas las areas de la
empresa yayuda a determinar las estrategias y los medios de accion. Acdenggroceso
gue permite costruir un puente entre la situacion real de la organizacién, la cual se obtiene
mediante urdiagnoéstico, yel futuro deseado, el cual se plasmatémanera escritan un
plan estratégico.

2.2.1 La planificacion estratégica de la comunicacion
La denominaci - n Acouypala @danificacda estrafgicesurgee | e

por la necesidad de que los pladestodas las unidades y areas de la empresa (marketing,

fal)



49

recursos humanos, desarrollo, .etestuviesen incorporados a un plan genféfafrnandez,
2004)

Por lo tanto, si la organizacion se enfoca en el area de comunicacion y tiene como
objetivo generar una mayor fidelizacion por parte de su publico interno, sera necesario que
realice una adecuada planificacion estratégica de comunicacion interna.

A L a ifigdciannde la comunicacn interna consiste en implementar, deda
estrategia, una serie de variables de comunigammo elementos comunes que intervienen
en todo el proceso comunicacional a ®&\de un conjunto de programas coherentes e
integra d o(S8achez 2015,p. 1).

Complementando esta definicion Koy2915) agrega que el plan de comunicacion
interna son todas las estrategias y acciones que se pone en curso durante un periodo de tiempo
determinado ge permita cumplir con los objetivos trazados de manera anticipada por la alta
direccion de la empresa.

Segun Aljure(2015) la planeacion estratégica de la comunicacgsnproceso de
analisis de la situacion, donde se establecen los objetivos de comunisaa8pecifican los
procesos, canales, acciones operativas y tacticas que son fundamentales para alcanzar los
objetivos planteados

Por otra parte, Endaf@010)sefialaque para llevar a cabo una correcta planificacion
estratégica de comunicacion (PEC) se debe considerar cuatro pasos fundamentales como es la
investigacion, planeacion y programacion, implementacion del plan estoatélgic
comunicacioén y evaluacion. Ademas, se debe implementar ocho fases en las que se considera:

- Analisis de la empresa.

- Estudios del sector (mercado y competencia).

- Objetivos espacio/ temporales de la empresa.

- Destinatarios principales y suecesidades de informacion.

- Planteamiento basico de comunicacion.

- Mix de comunicacion (seleccion de mes)i

- Calendario para todas las acciones.

- Presupuesto.

Aljure (2015) hace referencia al plan estratégico comorwb fdel proceso de
planificaciébn de laorganizacién se consiguel plan maestro en el cual los ejecutivos
recolectan informacion sobre las decisiones estratégicas que se adoptaran para los siguientes
afos Por lo tanto, toda comunicaciéon requiere de una planificacion estratégica para que los

mensajes sean efectivos y entendidos por sus publicos.
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2.2.2 El plan estratégicale comunicacion interna

Un plan estratégico es un documento que resume la situacion tanto actual como a
futuro de la empresan sus aspectos econdémicos, estratégicos y organizacifnadgza,
2012)

Por su parte, MarciniaR013)d ef i ne al pl an estrat®gico
recoge lo que la organizacion quiere conseguir para cumplir su mision y alcanzar su propia
visi-n (imagen futura)o (p.1).

Aljure (2015) conceptualizal plan estratégico de una empresa como un plan maestro
en el cual los directivos evallan la situacion de la empresa y toman decisiones estratégicas lo
que permitirA hacer una empresa mas competitiva y podra satisfacer las necesidades y
expectativas de lastakeholders.

El plan estratégico esta dirigido a diferenséskeholderstal como lo menciona la
Universidad Publica de Navari@016) Los objetivos, el mensaje y los medios de la
comunicacion para alcanzar un pabliobjetivo son distintos porque depende del grupo de
interés a considerar

Por lo tantoparatomar la decision demplementar un bueplan estratégico primero
se debe conocéa situacion actual de la organizaci@sto permitirésaber dnde estdor lo
tanto sera mas claro saliexcia dondesequiere dirigiry cuales son sus objetivos para luego
definir, a través de una estrategi@mo lograra conseguirlos.

En el apartado anterior se detallaron las etapas para elaborar un plan estratégico en la
empresaapartir e este [an estratégico global se derivan diferentes planes paraviersals
ambitos organizacionales, es por eso que si lo que se busegoear y fortalecer la relacion
con el publico interno, sera necesario aplicar el plan estratégiconuenicacionnterng el
cual implica una serie de pasos que le permitiran dsgar y dar soluciones mediante
tacticas quéacilitaran lograros objetivcs establecide.

Para Aljure (2015)el plan estratégico de comunicacién es un documento que se
origina como resultado teesarrollode unaplaneacion estratégica de comunicacion que en
cualquier tipo de format@specifica

- Diagnostico

- Objetivos de comunicacion.

C



51

- Canales, medios, acciones, actividades o tacticas que theplEmentarse para
transmitir los mensajes establecidos al publico identificado, con la finalidad de
alcanzar los objetivos de comunicacion establecidos.

- Presupuestos, indicadores y cronogramas.

Asimismo, Aljure (2015), manifiesta que el plan estratége@amnunicaciémo solo

se plantea para una temporalidad de tres a cinco siflosgue también puede ser aplicado
periodos de diferente duracion, como un mes, un trimestre, seis meses o un afio sujeta a las
medidas de control por parte de la empresa

De acwerdoal sentido que se le quiere dar a la investigacida buena relacion entre
el publico interno se vera reflejado en una mayor eficiencia en la comunicacion entre sectores
y un mejor clima laboral. Para cumplirlBrandolini y GonzaleZ2009) consideran que el
éxito de una estrategia de comunicacion tiene como punto de pertdan de comunicacion
internadebidamentelisefiado y realizado

Por lo tanto, para la creacion e propuestadel presente estudio se tendra como
referenciads instanciade prediagnéstico, diagnostico, planificacion, para la elaboracion del
plan estratégico de comunicacion, sugeridos Brandolini y Gonzalez (2009n su libro
AComunicaci-n I nternao.

2.2.2.1 Etapas para elaborar el plan estratégico de comunicacidnterna. Para los
autores Brandolini y Gonzalg2009) el buen desarrollo de las comunicaciones internas
deberia basar su gestion en cinco instangiee van encadenadas:

2.2.2.1.1 El pre-diagnostico La etapa inicial, la del prediagndstico, elsprimer
acercamiento que se tiene con la emprsaual servira como base para el proceso de
auditorig este acercamientpuede ser por medio de un refdeem un contacto, el cual
revelaria informacion que servira para detectar si existe alguna deficiencia con respecto a su
comunicacion interna.

En esta primera etapa se conoce la historia, el personal que labora, el sector en el que
sedesenvuelve, la competencia, organigrama, su mision, vision y valores; asi como también,
el funcionamiento del sistema de comunicacioén, informacién que sera fundamental para el
proceso de auditoria

2.2.2.1.2 El diagnéstico Para Sainz De Vicufia (2015) @lagnostico, en todos los
8§mbitos profesionales, se define como: Al a
puedan extraerse conclusiondB®)y definir wuna

En esta &apa se aplica un elemento de medicigue servirgpararevela el estado de

la comunicacion interna dentro de una organizacion o empresa y a través de este resultado se
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2009). Dicho

comunicaci - n

por

en
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e | cowfiece mra miadat general defilaesituaaidbn deg n -

un momento dadoo

(p.

45) .

Estasherramientas de medicion pueden ser cualitativas o cuantitatbeasalifican de

acuerdo a su amplitud:
Figura 5

Tipos de diagnoésticde la comunicacion intea de una empresa

Tipos de diagndsticos

Amplios

1.- Investigacién de clima interno.-
Evalia sentimientos y percepciones
de los empleados que contribuyen a
establecer el clima de la companiia.

2.- Auditoria de comunicacién
interna.- Evalia las estrategias de
comunicacion y el nivel de efectividad
con gue circulan los mensajes.

Especificos

3.- Awareness.- Es de menor alcance
unicamente analiza un tipo de canal.

4.- Readership.- Releva el interés de
los colaboradores sobre algunos
temas desarrollados dentro de los
canales de Cl implementados.

Nota.Recuperado dBrandolini y Gonzéles, 2009 (p.49)

Sumado a lo anteriprLibaert (2005) considera como elemento de medicion a la

auditoria, con la cual se puede establecer un diagnéstico que responderd a las necesidades

identificadas en el plan de comunicacion interna.

Asi pues, el diagndstico se puede realizar de dos formas: a través censultora

externa especializada en temas de comunicacién o por medio de la oficina de comunicacion

interna de la empresa u organizacion (Elias y Mascaray, 2003).

2.2.2.1.3La planificacion. Brandolini y Gonzale£2009)describen que, para llegar a

esta instancia de planificacion, primero se necesita establecer el diagnostico y sus resultados
ponerlos en consideracién para plantear un plan estratégico de comunicacion. Ademas,
consideran que como punto dertiila se deben establecer los objetivos que se pretenden

lograr con el plan de comunicacion; en otras palabras, establecer un manual de accién que

evite el trabajo ineficiente.

Cabe sefal que en esta parte previa a la planificaciéon existen dos elementos claves que

se deben definir: la estrategia y la tactica.

S
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Se define a la estrategia como aquel punto que indica donde se quiere llegar, las metas
que se desean alcanzar; en opalsbras, es el conjunto de reglas que aseguran una decision
optima en un momento del tiempo. Por otra parte, se debe establecer la tactica como un
meétodo que permita conseguir estas mé&swo se puede lograr mediante:

a) Objetivos

Para Libaer{2005) e | objetivo es el el ement o cen
(p.133). El objetivo es la contribucion para poder cumplir con lo planteado, dicho

de otra manera, son las metas que se quieren alcanzar (Bandolini y Gonzéles,
2009).

Para los autores anteriormente mencionados, los objetivos del plan de
comunicacién deben cumplir las siguientes caracteristicas para ser 6ptimos:

o Tienen que ser especificos y estar bien definidos para evitar
confusiones y asi poder atribuir a cada de ellos acciones precisas.

Es importante que los objetivos sean especificos porque depende de
ellos para realizar una buena estrategia y tactica que permita alcanzar
los resultados.

o Deben ser mesurables y medibles con el Unico fin de demostrar su
validez, que se puede expresar en porcentajes y cifras.

o Tienen gque ser realistas y alcanzables, es decir que con esfuerzo y
trabajo bien realizado pueda llegarse a la meta, aunque ello no
signifique que sean objetivos sencillos de cumplir.

o Deben ser aceptables y coherentes, o sea debe ir de la mano con la
vision, mision y valores de la compafia; asi como también, con el plan
de negocios y la gestion empresarial, es ideal que se promuessn est
valores como plan de una cultura organizacional.

También sefialan quese debe tener en cuenta tres objetivos del plan de
comunicacion interna:

o Aportar valor al negocio

o Optimizar la comunicacion interna

o Fortalecer el sentido de pertinencia de todafapafiia.

b) Estrategiay tacticas

Segun coinciden los autores Brandolini y Gonzalez (2009) y Elias y Mascaray
(2003), la definicién de estrategia remonta sus origenes a los artes de la guerra, ya

gue era conocida por ser una herramienta para dirigir @pees militares. Sin
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embargo, con el tiempo su significado ha trascendido al mundo empresarial hasta
llegar a ser utilizado en la practica.

Matilla (2017) define la estrategia como una forma de conocimiento que busca
cumpl ir con | os objetivos, a trav®s de
lograrlos. Asimismo, la principal caracteristica de la estrategia es la forma con la
gue se hace cargo de su objeto, en otr a
se entiende lastrategia como el mecanismo para alcanzar los objetivos, teniendo
claro los fines y la intencionalidadsimismo, la estrategia permite a las empresas
optimizar sus recursos y aumentar la eficacia en las acciones emprendidas (Elias y
Mascaray, 2003).

Pam Cl ausewitz, citado por El 2as y Masc
terreno del combate, el momento y las fuerzas a utilizar para conseguir el triunfo.

La colocacién anterior al combate condiciona el éxito mucho mas que la tactica
queselimitaafiar | a conducta a segpi98). dur ant e
La tactica es la puesta en practica de la estrategia para alcanzar los objetivos. Las
tacticas se encuentran por debajo de la estrategia y se describen como momentos
de la estrategia; es decirnsias acciones puntuales que gestionan el como hacerlo

en situaciones concretas (Brandolini y Gonzalez, 2009).

Mensajes Clave

Libaert (2005)d ef i ne al mensaje como fAel n¥cl e
empresag. 16 1) 6. Seg¥%n el autor, el mensaje
los discursos es el encargado de proporcionar direccién y coherencia al plan de
comunicacion.

Los mensajes ale son un tema central establecido por la gerencia como
prioritarios para la industria. Son asuntos centrales que guian hacia la orientacion
estratégica de la organizacion, donde todos los empleados deben entenderlos y
aplicarlos en el trabajo diario pd@grar los objetivos corporativos (Brandolini y
Gonzélez, 2009).

A raiz de ello, se considera a la comunicacién de los mensajes clave como fija y
constante, por lo que todo lider deberia tener en agenda. Los mensajes clave se
deben planificar de maneransestral o anual, y frente a circunstancias de crisis se
definen nuevos y se ponen en circulacion, siendo necesario que lleguen a todos los

niveles de la organizacion (Brandolini y Gonzalez, 2009).
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2.2.2.1.4 La ¢gecucion Brandolini y Gonzélez2009) mencionan que el plan de
comunicacion interna se puede conseguir a partir del respaldo de los directivos de la industria
y las adecuaciones de la comunicacion interna. Es meresastrar el plan de comunicacion
interna a todo el publico de interés incluidos en la comunicacién. Para tener una buena
politica de comunicacion interna se requiere:
- Contar con respaldo de la direccion.
- Alinearse con las politicas corporativas.
- Tenerun cambio cultural.
- Mantener una comunicacion de involucramiento de todos como gestores y
protagonistas del cambio.
- Optimizar los recursos y flexibilidad para los cambios.
- Adaptar y asimilar los canales de comunicacién interna.
- Tener técnicas de controleyaluacion.
- Llevar un registro de los resultados.
2.2.2.1.5El monitoreo yla evaluacion En esta etapa se eféah herramientas de
medicién para verificar la evolucién de las acciones implementadas en el plan estratégico de
comunicacion. Estenonitoreo cumplird también como diagndstico porque permitira corregir
y adaptar el plan de acuerdo a la realidad que se este presentando en ese momento, de esta
forma se podré garantizar el logro de los objetivos establecidos. En esta instancia se evaluara
continuamente los cambios de actitud y la adaptacién que estan teniendo los empleados frente
a las acciones ejecutadas.
2.2.2.2Publicos de interés El plan estratégico esta dirigido a diferentes grupos de
interés, tal como lo menciona la Universidad Rizbde Navarrgd2016) los obijetivos, el
mensaje y los medios de la comunicacion para alcanzar un publico objetivo son distintos
porque depende del grupo de interés a considerar, por ende para la elaboracion ddeun plan
comunicacion interna, es preciso definir los objetivos especificos para los grupos de interés
Por otro lado, Contreras y Mat¢2015 ) establecen que los grupos de interés que
participan en el entorno de la emprdsatro del plan de comunicacion son:
- Clientes: La razon de ser de las empresas, ellos permiten que la empresa continte
o desaparezca del mercado por el poder de compra que tienen en la adquisicion de
productos o servicios.
- Competidores: Se considera temde la empresa al momento de obtener recursos

y clientes.
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Proveedores: Proporcionan insumos y recursos de calidad la empresa para que
puedan ofrecer a sus clientes.

Politica sectorial: Sector al que pertenece la organizacion, se establece las normas,
directrices, comportamientos especificos, etc.

Tecnologia adecuada: Disponer de tecnologia adecuada para el modelo de negocio
al cual esta dedicada la empresa.

Trabajadores: Personas encargadas de realizar funciones en beneficio de la

empresa, asi cumplioo los objetivos trazados en el corto y largo plazo.



Capitulo 3 Una aproximacion a laempresa
3.1 Andlisis del sector y contexto

Cabrera(2018) manifiesta que el sector casinos y maquinas tragamonedas en el Peru
se caracteriza por la libre competencia, transparencia, honegticgad igualitario Ademas,
aflade que este sector ha tenido un gracimiento a lo largo de los afios, es por eso que
ahora se encuentran tanto pequeias y medianas empresasatimecionales y nacionales
todas reguladas bajo Easificacion Industrial Internacional Uniforme de las Actividades
Econdmicas (CIIU) de juygo de Azar y Apuestas con codigo CH9242.

La primeradécada de loafios2000 sirvié para afianzar, fortalecer y crear nuevas
resoluciones sobre la explotacién dste rubro, es asi que en este periodo se crearon
instituciones comda Direccion General dduegos de Casino y Maquinas Tragamongdses
implement6 el Sistema Unificado de Control en Tiempo Real (SCTR) de la mano de
Superintendencia Nacional de Aduanas y de Administracion Tributaria (SUNAT), el cual ha
permitido que 100% del sector de juegos amar logre estar formalizado, fiscalizado,
controlado y regulado todo el tiemfidinisterio de Comercio Exterior y Turismo, 2019)

Ese resultado se vio a partirdedar omul gaci -n de |l a | ey NA
la explotacién de losjuegosde Gasi y M8 qui nas tragamonedaso,
1999, modificada por ley N° 27796 promulgada el 26 de julio del 2002 y su reglamento
aprobado mediante D.S.N° G@902MINCETUR del 13 de noviembre del 20021 la cual
se establece en el Peru umatamiento normativo integral y uniforme aplicable a esta
actividad.

Por otro lado,en el afio2010 se volvié prioritario el crear un marco legal que
persiguiera las actividades que fonar@nenfermedades como la ludopatima patologia
habitualmente as@da al sector de los juegos de a®Ror eso, & importanteque no solo
existaunaregulacion que garantice el cumplimiento de las normas en cuanto a fiscalidad y
competencia, sino que también es de vital importancia lobdigatorio el cumplimientodel
fomento de los habitos gigego yconsumaesponsable

Benaventq2019) manifiesta que los casinos y tragamonedas aportan con mas de S/.
60 millones para el desarrollo del turismo, la artesania e incluso al depadeahagero
estos aportes han disminuido por el impacto del coronavirus qué afegtan proporcion a
la economia nacional.

En el marco de la pandemia, la industria del entretenimient@a séstoseriamente

afectadalos casinos yragamonedaserraron sus puertas desde que se anuncié la primera

NS
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curentena y debido a su naturaleza, no tiene ninguna relevancia vital en la vida humana, por lo
tanto su regreso a la apertura se ha visto postegado en varias oportunidades.
3.2 Historia de la empresa

Para conocer la realidad situacional de la comunicacion al interior de la empresa de
casinos Masarigue necesarioealizar un primer acercamiento para conoosrliheamientos
en los que se define su identidad, cultura, historganigrama, funcioneg la situaciénen
cuanto asu comunicacion a nivel interngsta informacidrse obtuvoprevio a la pandemia
del Covid19 mediante una entrevistaalizadaa la jefa deRecursosHumanos de Masaris,
Cecilia Castillo.

Masaris S.A. sdéundd en Piura en 199% forma parte dé grupo corporativoRubi
Gaming S.A.C Este grupo empresarifile creadopor la familia Mustafa Aguinagg esta
compuesta por cinco hermanos y socios. Desde 1997 a la actualidad, el conglomerado que
corresponde a la razén social mencionada ha estado bajo la direccion del Sr. Basem Ricardo
Mustaf4 Aguinaga, quien inicidé sus labores con 30 personas a su matdoa lidera un

grupo con mas de 900 colaboradores.

La gestion del director iniciéon la operacion de cuatro salasicadas en Sullana,
Piura, Paita y Talargero, con el paso del tiempo, la empresdlegado a apertur&d slas
de entretenimienten diferentesdepartamentos del Perd. De tal maneséan distribuidas de

la siguiente maner@abla 2)

Tabla 2

Salas de Masaris en el Peru
Ciudad N° de salas
Piura 12 salas
Tumbes 1 sala
Chiclayo 2 salas
Lima 5 salas
Tarapoto 2 salas
Cajamarca 1 sala
Bagua Grande 1 sala
Bagua Chica 1 sala
Jaen 1 sala
Iquitos 2 salas
Pucallpa 1 sala
Trujillo 1 sala

Nota.Elaboracién propia.
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A partir de la prosperidad de la empresa de entretenimiento, Masaris se convirtio en la
base de urholding empresarial que incursiona en diferentes sectores econdémicos con

inversiones en hoteles, agricultura, inmobiliaria y automotriz.

Desde sus inicios, la empresa ha mantenido el objetivorede nuevas plazas de
empleo y defomentar el crecimiento y desarrollol dector entretenimiento en el Pelia
expansion de sus salas y el objetivo que las gobikanbeneficiada las ciudadesn las que
se encuentrga que solo el sector des casinos y tragamonedas aportan con mas de S/. 60
millones para el desarrollo del turismo, la artesania e incluso al deporte né8emalente,
2019)

3.3 ldentidad y cultura corporativa

La siguiente informacion fue brindada por la empresa:

- Mision: Masarises una empresa que se dedica a briedaricios dediversion y
entretenimientpbusca que Sus operaciones promuevan un crecimiento que genere
rigueza,desarrollo y bienestar para el persahalla empresa, ademas de buscar la
constantesatisfaccion déos clientes

- Visién: Convertirnos enla marcade casinos y juegos de tragamonedaas
reconocic de todo el pais, ofreciendo un excelente servicio deettimiento
(siempre a la vanguardia de lo ultimo en tecnologia), lo que permitird satisfacer las
necesidades de nuesta®ntes.

- Valores

0 La integridad La empresa promueve el desenvolvimiento de los
colaboradores con base en normas éticaalgres Ademas se busca
gue lagelacionesesténbasadas ela confianza y el respeto.

o Excelencia eratencion akliente: Para la empresa es una prioridad la
satisfacion de losclientes, basandose en un enfoque prospectivo que
buscaanticipasea sus necesidades

- Politicas

o Puntualidad: Todos y cada uno de los trabajadores seran puntuales a la
hora de ingreso alentro de laboredas azafatas 15 minutos antes, los
operadores 15 minutos antes, los supervisores 30 minutos antes para
gue estén al tanto de lascesidades que puedan exigttomunique a

los demas trabajadores
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o No existiran entre los trabajadores ningun tipo de relaciones amorosas
ni de otra indole quao sean estrictamente laborales y amicales, para
evitar peleas y situaciones indispuestas en genera

o El cliente siempre sera lo primeré, es quien tiene la razon y se le
ofrecera lo mejor.

o Honradez, ya que siempre existirdn casos en quealogjadores estén
tentados a sustraer fuertes cantidades de dyzesea del cliente o de
la empresa.

0 Los trabajadores deben mostrar compronyisactitud a fin dedaide
buen trato a los clientes.

- ldentidad Visual:
Figura 6
Logo Masaris

A
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Nota.Inscrito con 5126242012/0SD el logotipo guarda motivos del medio oriente
3.4 Organigrama de la oficina central de Piuraantes del Covid19
Hasta el 15 de marzo de 2028,dmpresae casinodMasariscontabacon un equipo
de méas de 900 persanqueformabanparte de las Bsalasubicadasen diferentes ciudades
del Pera. Este personal estd conformpdooperativos comaajeras, azafataspersonal de
seguridad, persahde mantenimiento y limpieza, asi como gerentes, jefes y administradores.
Dentrode casino Masaris se encuentrafigina centraubicada en Piuranla cualse
gestiona las estrategias, analizan los riesgos, plantean los objstivostasy dictan los
lineamientos que deberan seplicados para todas laal@sde casina lo largo del Peru
El personal de esta oficina se divide en tres directivas: gerencia, jefaturas y
administracionHasta marzpprevio a la pandemia ocasionada por el brote de €ovid
19, laoficina central contaa con 52 colaboradores distribuidesginorganigrama
(Figura 7. Debido a que las salas no estaban en funcionamiento porque debian seguir
las medidas establecidas por el gobierno, se tuvo que hacer una reestructuracion del
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personal, quedando 24bajadoes Cabe resaltar, que para este estudio solo se tendra

en cuenta a colaboradores de la oficina central wi@;Rs decir,gerencia, jefaturas y

administracion Este estudio o incluye al personal operativo porque no estaban

laborando cuando se hizogeesente investigacion.
3.4.1 Organigrama de la oficina central de Piurafrente a la reactivacion

Luego de quese dictara eéstado de emergencia el 15 de marzo de este afio, todos los
negocios, que no fueran de primera necesidad, se vieron obligados a cerrar sus@ukatas
finalidad de evitar la propagacion del virus. Dentro de este marco, se implementé el trabajo
remoto b§o el Decreto Supremo N 12020 TR, el cualaplicabaa lostrabajadores que, segun
la naturaleza de su trabajmdian desempefar sus funciones desde sus domicilios.

Bajo este escenario, los colaboradores que pertencian a la oficina corporativa pasaron
a gercer sus funciones baja modalidad de trabajo remgtsin embargpocho meses de
cierre de operaciones generaron peérdidas tanto econémicas como a nivel de personal
trabajo

Es en este contexto que, luego de varias postergaciehés,de diciembrefue
aprobada la fase 4 de la Reactivacion Economica @udase le permitiria operar a los
casinos y tragamonedas. Dadas las circunstancias, los colaboradores de la oficina central que
aunejercian sus funciones desde el trabajo remoto retornarian a lptem@ncialmente. Este
equipo conforma el nuevo organigraneh cual es objeto de estudio de la presente

investigaciénFigura 8.



Figura 7
Organigrama oficina central de Piura antdel Covid19
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Figura 8

Organigrama oficina central de Piura frente a la nueva reestructuracion y reactivacion
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3.5 Grupos de interés

35.1 Stakeholdersnternos

Con el fin de conocer mejor a Masaris, se definieron los siguista&eholders

internos que giraran en torno al plan de comunicacién para la empresa:

Lideres de Masaris

Grupo confomado por todos los gerentes, jefes y coordinadores que se encargan
de organizar los proyectos, definir las actividades, delegar tareas y buscar el
crecimiento la compafiia. Asimismo, son los responsables de motivar y dirigir a los
colaboradores utilizandona buena comunicacion con los empleados para lograr
los objetivos y metas propuestas de la empresa. Este grupo también tiene el rol de
comunicar de manera activa y clara las medidas y acciones que se tomaran para la
reactivacion de actividades y por lo t@n el retorno progresivo de los
colaboradores a oficinas.

Directorio

Esta conformado por los directivos y socios de Masaris cuya funcion se basa en
dirigir y buscar soluciones sobre el crecimiento del negocio. En el caso del estado
de emergencia, el gec entretenimiento se vié sumamente afectado por lo que
fueron los responsables de velar por los intereses de los colaboradores y trabajar en
basqueda de su reactivacion econémica. Una vez activadas las fases, ellos seran
los encargados de dictar los kme@entos a seguir en el protoclo para la
reincorporacion.

Colaboradores de la oficina central de Casinos Masaris

Equipo de trabajadores que, antes del inicio del Estado a Emergencia, ejercian sus
labores en la oficina corporativa de Masaris ubicada era Riqque después del
impacto econdmico del sector y el cierre total de las salas en todo el Peru, seguian
ejerciendo sus funciones desde el trabajo remoto. Este grupo debera ajustarse a la
nueva realidad y aplicar de manera correcta los protocolos edlaklguara el

retono a oficinas.

3.5.2 Stakeholdersxternos

En lo que respecta a las partes exterlzasyisis sanitarigeneré un cambio en las

prioridades con respecto a los proveedores. Es por eso que en este apattsioibira los

stakeholdersle acuerdo a su nivel de afectacion durante la pandemia y frente a la reactivacion

econdmica.
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El gobierno

La Direccion General de Juegos de Casinos y Maquinas Tragamonedas, que
depende del Viceministerio de Turismo, es la autoridad competeritenemlar,
proponer, supervisar y fiscalizar el cumplimiento de las normas generales
administrativas no tributarias de alcance nacional, que regulan y controlan la
explotacion de los juegos de casino y maquinagamonedagCalisaya Rocca,
Tarazona, Kemnre2017.

Durante la crisis poel Covid-19, el Gobierno Central fue el principgthkeholder

para Masaris debido a que esta entidad es la encargada de establecer las fases de
reactivacion economica y delimitar los protocolos para el funcionamiento de las
empresas. El sector de entretenimiento estaba contemplado para la ultima fase sin
embargo, ha sido la fase con més postergaciones.

Proveedores de locales

El poder de negociacién que se tenia con este grupo aumenté cuando el Gobierno
dio a conocer la segda ampliacién del Estado de Emergencia, esto generé un
panorama incierto para la economia de sector, por lo que fue necesario negociar
con los propietarios para disminuir los alquileres y asi tratar de mantener las
ubicaciones de salas de juego para quedan volver a funcionar en cuanto la
economia fuera reactivada.

Acreedores

El acreedor es la persona (natural o juridica) que ofrece soluciones en aquellos
casos donde la empresa no tiene la capacidad de resolver sus obligaciones y
pagarés en los plazgsactados. Dentro de los acreedores mas importantes se
encuentran instituciones bancarias que actian como apoyo financiero a la empresa.
Por lo tanto, después de ocho meses de cierre de salas a causa de la crisis sanitaria,
la empresa necesita de un redpatcondémico que le permita mantener a flote el
negocio.

Proveedores de accesorios y maquinas tragamonedas

Debido al Covidl9, los establecimientos pasaron a tener un aforo completamente
limitado bajo reglas de distanciamiento social. En el caso de kisosa las
limitaciones de aforo se trasladarian al cierre de maquinas de juego para conservar
la distancia entre clientes por lo que hacer una renovacion de equipos no seria

prioridad para la empresa.
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- Proveedores de bienes y servicios
Son todos los proeslores de alimentos, bebidas, shows, decoracion, etc. La
reactivacion con estos proveedores dependerd de los protocolos que decrete el
gobierno.

- Clientes
Los clientes son razén de ser del negocio, por ende, la base para la rentabilidad de
la empresa. En elubro de los casinos, el cliente es exigente en cuanto a la
experiencia que tiene en sala, pero dada las circunstancias y limitaciones por la
pandemia, Masaris tendrd que reinventarse para atender a este nuevo consumidor
gue tendra como prioridad protegersalud.

Figura 9

Grupos denterés de Masaris

Partes interesadas Partes interesadas externas
internas

|
) " Empresa

™

Nota.Elaboracién propia
3.6 Situacionde la comunicacion interna

Masaris cuenta con mas de 20 afos de experencia en elesgottenimienty se ha
logrado posicionar como una de las empresas mas grandes de casinos a nivel badonal.
su crecimientp la empresa maneja una misén, vision, valores, politicas, objetivos y
organigrama estructurados. Pese a estdiene un dossier corporativdonde esté reflejada
sufilosofia corporativatampococuenta con una pagina web que transmita esta informacion a
sus publicos.

Cabe mencionar queo existe &a de comunicacion interrgue se encargue de

controlar y medir el manejo de la informacién ingtional y de planificar estrgias
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enfocadasal fortalecimiento de la relacion ca@u publico interno. En este caso, el area de
Recursos Humanagestionaestacomunicaciordentro de la oficina corporativa.

De este modo, el departamentoRkcursos Humanasstaconformado por una jefa y
tres asistentes, quienes dentro de sus funciongwograma las actividades de
confraternizacién, celebracion de los cumpleafios, realizacion de comunicados, programacion
de las capacitaciones, entre otrasvéddides enfocadas al publico interno.

La empresa cuenta coalgunos canales de comunicacion tales como el correo
electréonico, WhatsApp, revista institucionabletines informativoy un periddico mural
pero que no es actualizado regularmem@nbién, através de reuniones se comunica a su
publico interno sobre las politicas, cambios y novedades.

Dado el contexto actual, los canales tradicionales ya no son suficientes para suplir
todas las necesidades de comunicacion entre los trabajadores, es pare e8lasaris
implement6 nuevos canales digitales para facilitar el flujo de informacion durante el trabajo
remoto.Una de estas herramientas digitales es la aplicacién de videoconferencia llamada
Zoom, la cual permite crear salas privadas de reunioneslegteatre una amplia cantidad de
participantes.

Por otra parte, en lo que respecta al relacionamiento entre los colaboratores,
circunstancias normalddasarissolia realizaralgunos eventos de integraci@gaching del
personal, celebraciones de fechasspeciales por ejemplo, navidady aniversarios.Sin
embargo, dado el aislamiento socadiligatorio por la pandemia Covid, la forma de
relacionarse cambio y la empresa opt6 por real@@areuniones de trabajo de manera virtual
y algunas sesiones deaching vi&Zoom






Capitulo 4 Metodologia
4.1 Objetivos
4.1.1 Objetivo general

- Diagnosticar el estado actual de la comunicacion intentrz los colaboradores

gue retornaran a laborar presencialmemtda oficina central de Masaris en Piura
postCovid-19.
4.1.2.0bjetivos especificos

- Conocer los medios, canalestipos de comunicacion que se utilizan en la

empresa.

- Reconocee identificarel nivel de identidad y cultura en la empresa.

- Evaluar la mejor forma para comunicar los protocolos.

4.2 Objeto de estudio

a) Poblacion

La poblacién es etonjunto deindividuos u objete de losque sequiere obtener
informaciénen una investigach, de ede grupo de elementase generaliz&n los
hallazgosy la muestra es el subconjunto de una poblacion, esta se puede
conseguir a través de diferentes procedimientos que consistirAn en extraer una
parte de la poblaciéon con el fin de estudiarla y extrapolar sus resultados a la
poblacion tota(Mendoza y Ramire2020).
En esta investigacion, [@oblacidénestara conformada por los2rabajadoregjue
trabajaron de manera remota durante la pandemizeyetornaran a sukbores
presencialegn la oficina central de Casinos Masaris (ubicada al lado del Hotel
Costadel Sol en la Av. Loreto)Asimismo, considerando quee tomara a los42
colaboradres como el total dia poblacid, la muestrasera lamisma;esdecir, el
estudio emrd enfocadounicamente en estasabajadoresque pertenecem la
oficina central de Casos Masaris de Piura.

4.3 Método, técnicas @nstrumentos

El método dda investigacion es descriptivacon un enfoque cuantitatiyocualitativo
(Anexo 2).

Con el método cuantitativo se buscd determinar los elementos que forman parte de la
comunicacion interna para conocer el funcionamiento de la comunicacion en Masaris. Para
ello, se utiliz6 como técnica a la encuestaraves de Google Forms ifLa encuest a
técnica destinada a obtener datos de varias personas cuyas opiniones algsirgenesan al
investigadoro (Mendoza y Ram2rez, 2020, pp. 3
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Esta encuesta permiti6 medir la frecuencia por mediarrdeuestionario que estuvo
disefiado cor80 preguntas estructuradaestre abiertas, de opcion mdltiple, escala Likert, las
cuales se elsificaron de acuerdo a los objetivos que se querian obtemexr(exo 3).

La técnica se aplicé al total de la poblaciérl {abajadores) que retomar@uois
labores presenciales en la oficina central de casinos Masaris en Piura y seegiétde una
encuesta virtual, la cual fue canalizada por el &rea de Recursos Humanos, quien se encargo de
hacer el envio a los colaboradores porque de acuerdo iagsoiftternas de la organizacion
los datos del personal no pueden ser compartidos bajo ninguna circunstancia, asi sea por
temas académicos e investigacion. Después de 15 dias, esta encuesta online se cerré, y se
inicié con la revisién de datos y andliseslds resultados.

Para el enfoque cualitativo se utilizo la técnica de la entrevista a profuratidiad
cual se disefiaron preguntabiertas aplicadas a,l@&n ese entoncegefa de Recursos
Humanos, Cecilia Castillo a fin deonocerla misién, vision, tdtoria, ademas de conocer
cdmo funciona la comunicacion interna y en qué estado se encieetrdnexo 1).Es
importante resaltar que esta entrevista se aplib@diados del afio 202uandaulnformaba
parte de la empresa.

Para actualizar dicha informéno, se entrevistdé alLeslie Michilot Sancas, nueva
Gerente de Recursos Humanosnsiderando que es la nueva responsable de esta area, y que
conoce las nuevas metas, objetivos y propoésitos referentes a la comunicacion interna y sus

respectivos publicos



Capitulo 5 Aplicacion de estadistica descriptiva

Aplicaci - -n del Cc u e st iPropuesta deoun plan edtratégicorey e s t i
comunicacion interna para fortalecer el relacionamiento de los colaboradores de la oficina
central de Masaris de Piura tras el retorno de labores presenciales post Gowid

Se le aplico el cuestionario2d trabajadas que trabajaron de manera remota durante
la pandemia y que retornaran a sus labores presenciales en la oficina central de Casinos
Masaris en PiuralLa finalidad de esta auditoria fue determinar el estado de la comunicacion
interna lo que permitié, en b@msa sus resultados, lograr el objetivo general basado en
proponer un plan estratégico que pernfitdalecer el relacionamiento de los colaboradores
en la empresa.
5.1 Aspectos Generales
- Génerade los trabajadores
Figura 10
Génerode los trabajadores

41.7%
m Masculino
m Femenino

58.3%

Nota.Elaboracion propia.
La Figura 10 muestra que ®8.3% de los colaboradores que trabajan en Masaris son

hombres, mientras que el 41.7% son mujeres.
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- Edadde los trabajadores
Figura 11
Edadde los trabajadores

4.2%

16.7%.

ml18a25
m26a35

m 36 a45
41.7%
46 a mas
37.5% /

Nota.Elaboracion propia.

Como se ve en la Figura 11,4P% de los trabajadores de Masaris tienen de 18 a 25
afnos, el 41.7% tiene de 26 a 35 afos, el 37.5% tiene de 36 a 45 afios y el 16.7% tiene de 46 a
mas afos. Por lo tanto, se puede apreciar que la mayoria te trabajadorestteé y 45
anos.
- Tiempode pertenenciala organizacion
Figura 12

Tiempo de pertenencala organizacion

m Menos de un afio

37.5%
0 = Mas de un afio

m Mas de tres afios

Mas de cinco afios

12.5%/ m Mas de 10 afios

12.5%

Nota.Elaboracién propia.

El 37,5% de los trabajadores lleva menos de un afio trabajando en Mesanisfleja
el nuevo personal que se ha incorporado a la empresa después de la p@igleraia2) Sin
embargo, casi en la misma cantidad hay trabajadores que itiésade 10 afios trabajando en

la empresaEn su mayoria, los trabajadores llevan masrdafio trabajando en la empresa.
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- Area a la que pertenece
Tabla 3

Area a la que pertenecen los trabajadores

Frecuencia Porcentaje

Contabilidad 3 12,5 %
Legal 4 16,7 %
Slots 2 8,3 %
Recursos Humanos 3 12,5 %
Operaciones 4 16,7 %
Sistemas 1 4,2 %
Marketing 2 8,3 %
Asistentes Gerencia General 2 8,3 %
Area Técnica/Mantenimiento 2 8,3 %
Administracion 1 4,2 %
Total 24 100,0 %

Nota.Elaboracion propia.

5.2 Aspectos especificos

- Proceso de induccidparaconocer la misién, vision, politicas y valores de Masaris
Figura 13

Cuéndo ingreso por primera vez,egibid un proceso de induccion?

12.5%

uSi
45.8% = No

No recuerdo
41.7%

Nota.Elaboracién propia.

Mas del 60% de los colaboradores asegura que no recibieron un proceso de induccion
o que norecuerdan haberlo recibidg-igura 13) Es decir, mas de la mitad del personal
desconoceria la razon de ser y el sentido de la empresa. Por lo tanto, sera necesitario que la
empresa haga un buen proceso de induccién a los nuevos integrantes con ld fieatjda
tengan una visioén clara de hacia donde se dirige la empresa.
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- Percepcion del cumplimiento de la filosofia empresarial de Masaris

Figura 14

En general, ¢ considera que Masaris cumple su filosofia empresarial (\nsigion politicas
y valores)?

mSi

= No
62.5%

Nota.Elaboracion propia.
El 62,5% de los empleados de Masaris consideran que dicha empresa si cumple con su
filosofia empresarial, miergts que casi el 40% opina lo contraftoegura 14) Precisamente,
los colaboradores no la conocen debido a que la smpr® lo ha comunicado
constantemente.
- Percepcion de la puesta en practica de las politicas de Masaris
Figura 15
En general, gree que las politicas de Masaris son puestas en practica por todos los

colaboradores?

80.0%

58.3% m Siempre

60.0% o
m Casi siempre

40.0% 33.3% A veces

20.0% Casi Nunca

0.0%

Nota.Elaboracion propia.

La Figura 15muestra que dél8,3% del personal cree que todos los colaboradores casi
siempre o0 siempre ponen en practica las politicas de la empresa. Sin embargo,leltro 4
considera que no siempre es asi, lo que significa que no todos tienen claro cuales son las
politicas de la empresa ni como ponerlas en practica, por lo tanto se necesitara aumentar los

esfuerzos para que las politicas seamocidas yuestas en practiqgeor todos.
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- Sentimiento de orgullo por trabajar en Masaris

Figura 16

En general¢ qué tan orgulloso se siente al trabajar en Masaris?
50.0% 45.8% 45.8%
40.0%

= Muy orgulloso

30.0% u Orgulloso

20.0% Poco orgulloso

8.3%
0.0%

10.0% Nada orgulloso

0.0%

Nota.Elaboracién propia.

Ante la pregunta, qué tan orgulloso se siente al trabajar en Masaris, el 45,8% aseguro
que se siente muy orgulloso, el otro 45,8% afirmé sentirse orgulloso y muy por debajo, un
8,3% respondié que se sentia poco orgulloso de trabajar en la erfifigesa 16) Este
indicadordemuestra quka mayoria es consciente del prestigitvayectoria de la empresa, lo
cud les representa un logro profesional.

- Motivaciones para trabajar en Masaris
Figura 17

En general ¢cudles son sus principales motivaciones para laborar en casinos Masaris

50.0% o
41.7% m Econdmica

40.0%
m Prestigio

30.0% 25.0%
20.8%

20.0% Ambiente laboral

10.0% Oportunidades de desarrollo

profesional

0.0%

Nota.Elaboracion propia.

En la Figura 17se puede apreciar qae 41,7 de los colaboradores de Masdas
motiva las oportunidades de desarrollo profesional que puedan tener dentro de la @inpresa,
25% el ambiente laboral que se vive, al 20,8% su prestigio y 125 una motivacion
econdémea. Por lo tanto, se puede deducir que la trayectoria y experiencia de Masaris influye

en la motivacion laboral de sus colaboradores.
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- Percepcion deeflejo dela cultura organizacional de Masagis el ambiente laboral

Figura 18

En general, ¢considergue el ambiente laboral refleja la cultura organizacional que se
predica en Masari3

m Siempre

60.0% .
m Casi Siempre

40.0% A veces

20.8% Casi Nunca

20.0%
® Nunca

0.0%

Nota.Elaboracion propia.

El 4,2% del personal de Masaris considera que siempre se refleja la cultura
organizacional que se predica en la empresa, para el 75%erapre se refleja la cultura, el
otro 20,8% considera que esta se ve reflejada solo a {eicesa 18) En este caso, la
empresa deberd poner mayor esfuerzo en hacer vivir a sus colaboradores su cultura
organizacional.
- Posibilidad de recomendar a ottosbajar en Masaris
Figura 19
En general, pgecomendaria a un amigo postular a un trabajo en la empresa Masaris?

4.2%

mSi

= No

95.8%

Nota.Elaboracién propia.

Frente a la pregunta secomendaria a un amigo postular a un puesto de trabajo en
Masaris, el 95,8%ontestd que si mientras que solo el 4,2% contesté g(leguwa 19) Este
es un buen indicador de que los colaboradores de Masaris consideran a la empresa como un

buen sitio para laborar y podrian recomendarlo.
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- Posibilidad de los trabajadores dedeunaretroalimentacion
Figura 20
En general¢ a sus compafieros de trabajo se les permite hacer retroalimentacion (preguntar)

acerca de la informacién que recibieron de sus jefes o supePiores

50.0%
41.7% 41.7%

40.0% m Siempre
u Casi Siempre
30.0%
0 A veces
Casi Nunca
10.0% m Nunca

0.0% 0.0%
0.0%

Nota.Elaboracién propia.

El 41,7% de loempleados de Masaris respondié que siempre se le permitia preguntat
acerca de la informacion que recibieron de sus superiores, el otro 41,7% contestd que casi
siempre se les permitia y un 16,7% indicé que solo a (&egsra 20) Por lo tanto, sera
neceseo que los jefes tengan una mayor apertura para permitir una retroalimetaéaio
Su equipo de trabajo, no solo de algunos colaboradores.

- Comunicacion con los superiores
Figura 21
De la misma forma que se comunica con sus compafierdsloigo, ¢puede comunicarse

con sus jefes y superiores de su misma area u otra?

50.0% 45.8%
40.0% 37.5% m Siempre
30.0% m Casi Siempre
. 0

A veces
20.0% 16.7%

Casi Nunca
10.0% m Nunca

0.0% 0.0%
0.0%

Nota.Elaboracion propia.

Para conocer el estado de la comunicacion horizontal dentro de la empresa, se realiz6
la pregunta si la comunicacion entre comparfieros y superi@éa misma, el 46% contestd
que siempre era la misma, el 38% consideraba que casi siempre y un 17% contesto que a
veces lo eraFigura 21) Si bien es cierto, al parecer existe una buena comunicacion

horizontal dentro de la empresa, esta se podria mejmEementando estratégias que
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permitan que el 100% del personal se pueda comunicar con sus superiores de la misma forma
que con sus compafieros.

Figura 22

En general, ¢tiene confianza con su jefe para hablar sobre sus necesidades, expectativas,

preferencia y posibles problemas dentro de la empresa?

60.0%
° 54.2%

50.0%

40.0% m Siempre

m Casi Siempre

29.2%

30.0% m A veces

Casi Nunca
20.0%
® Nunca

8.3% 8.3%
o

Nota.Elaboracion propia.

10.0%

0.0%

En laFigura 22 el 54% confirmé que siempre tiene confianza con su jefe para hablar
abiertamente sobre sus necesidades, expectativas, preferencias y problemas, el 29% contesté
que casi siempre puede hacerlo, mientras que el 16% contestd que casi nunca y nunca podia
hacelo. Dado los resultados, seria necesario refdeza@omunicacion con los superiores e
implementar un espacio donde los colaboradores puedan hablar abiertamente sobre sus
problemas o necesidades.

- Informaciéonque comunicda empresauarante la pandemia d€ovid-19
Figura 23
Durante la pandemia del CowitB, ¢recibié toda la informacién que necesitaba para poder
realizar eficientemente su trabajo?

40.0% 37.5%
35.0% 33.3%

30.0% m Siempre
25.0% m Casi Siempre
20.0% 16.7% A veces
15.0% ;
10.0% 8.3% Casi Nunca

5l0fV 4.2% . m Nunca

. (1]
0.0%

Nota.Elaboracién propia.
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El 33% de los trabajadores asegura que siempre recibié toddotenacion que
necesitaba para poder realizar eficientemente su trabajo, el 38% considera que casi siempre la
recibio, el 17% respondié que a veces, el 4% contestd que casi nunca y el 8% concluyo que
nunca(Figura 23) De esta informacion se puede apreqize durante la pandemia la empresa
no empled una comunicacion clara para dados los colaboradores puedan realizar
eficientemente su trabajo, es por eso que para el retorno a oficinas, ser4 necesario que la
empresa aplique nuevas formas de comunicguéda que el mensappie desean transmitir
llegue claro a todos los empleados
Figura 24
¢Masaris le comunico sobre las medidas que fue adaptando durante la pandemia del Covid
197

50.0% 45.8%
40.0% 33.3% m Siempre
30.0% Casi Siempre
A veces
20.0% Casi Nunca
83% 8.3% H Nunca

10.0%

=
0.0%

Nota.Elaboracién propia.

Durante la pandemia, Masartis tuvo quicar nuevas medidas, frente a esto el 46%
de los trabajadores asegur6é que siempre se le comunicO sobre estas medidas, el 33% casi
siempre fue comunicado, el 4% a veces, el 8% contestd que casi nunca y el 8% concluy6 que
nunca(Figura 24) Nuevamente spuede apreciar que frente a esta emergencia sanitaria la
empresa no logro aplicar una comunicacion adecuada con sus trabajadores y que no tuvo una
comunicacion activa con todas las areas para poder hagalleislas nuevas medidas que se

tenian que aplica
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- Informacion que comunicé la empresa en el retorno a las labores presenciales
Figura 25
Teniendo en cuenta el retorno de los colaboradores de la oficina central de Masaris, ¢Qué

tan informado se siente sobre los protocolos que debe seguir?

70.0%

0
60.0% 58.3%

50.0% )
® Muy informado

40.0% m Informado

30.0% m Poco informado

20.8% Nada informado

20.0%
12.5%

10.0% 8.3%
o
Nota.Elaboracion propia.

Frente a un inminente retorno a oficinas, el 13% se siente muy informado sobre los
protocolos que debera seguir, el 58% se siente informado, el 21% se siente poco informado y
un 8% se siente nada informado sobre estos proto¢Bigara 25) De este modo, sera
necesario que Masaris aplique nuevas estrategias y mejore los canales donde informa a los
empleados sobre los protocolos que deberan seguir ahora a fin de que todos los colaboradores
se sientan seguros a su retorno.

Figura 26

En general, ¢Masaris resolvié sus dudas sobre los protocolos que debe seguir frente a su

retorno a las oficinas?

mSi

= No

Nota.Elaboracién propia.
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Un 67% considera que Masaris si resolvio sus dudas sobre los protocolos que deberan
seguir frente al retorno a oficinas mientras que un 33% no tienetotiada informacion
sobre su regreqé-igura 26) Dada la informacion, Masaris deberé resolver lamadue todos
sus colaboradores para que se sientan seguros a su retorno.

- Motivacion de los trabajadores al retornar a las labores presenciales
Figura 27
En general, ¢qué tanto lo motivé la empresa para cumplir con sus actividades laborales
durante la pandeia del Covid19?

80.0%
70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%

20.0%
10.0% 8.3%

-
0.0%

Nota.Elaboracion propia.

70.8%

m Muy motivado
m Motivado
m Poco motivado

20.8% Nada Motivado

Durante la pandemia, el 21% se sinti6 muy motivado por la empresa para cumplir con
sus actividades laborales, el 71% se sinti6 motivado y el 8% se sinti6 poco motivado por
Masaris (Figura 27) En términos generales, la empresa motivd a la mayoria de sus
colaboradores para que sigan sus actividades laborales.

- Mensajes gue transmite la empr&asaris
Figura 28

En general¢los mensajes que recibe de Masaris son enten@ibles

12.5%

mSi

= No

87.5%

Nota.Elaboracion propa.
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Para el 8,5%, los mensajes que emite Masaris son entendibles mientras que para el
12,5% no lo son(Figura 28) Por lo tanto, la empresa deberia tener una guia de estilos que
permita uniformidad en sus mensajes para que estos puedan ser entendidos por todos sus
colaboradores.

Figura 29

En generalgla empresa Masaris es coherente entre lo que dice y hace?

12.5%

uSj

m No

Nota.Elaboracién propia.

El 87,%% considera que Masaris si es coherente entre lo que di2gd® dpina que
no (Figura 29)
Figura 30

En general¢ considera que los mensajes que emite Masaris son planificados o improvisados?

20.8%

m Planificados

m Improvisados

79.2%

Nota.Elaboracion propia.

El 80% considera que los mensajes corporativos si son planificados, mientras que la
diferencia opina lo contrari@Figura 30) Entre las principales razones esté por la falta de
comunicacion y debido a la restructuracion de la corparac
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- Valoracion dégrado de utilidad déos canales de comunicacién de Masaris de

parte de los empleados

Figura 31
Calificacion dé grado de utilidad (practicidad) de los canales de comunicacién interna de
Masaris
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Nota.Elaboracion propia.

La Figura 3 muestra que los colaboradores de Masaris consideran que entre los
canales de comunicacion mas utiles estan el correo electronico (75%) , reuniones (70.8%),
llamadas telefénicas (70.8%), capacitacior&s1%) y entrevistamdividuales (50%). Entre
los menos Utiles para ellos estan el tableto de anuncios (33%), las notas inforraatitag (

las cartas al personal (20%).
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- Valoracion del grado de efectividad de los canales de comunicacion de Masaris de
parte de losmpleados
Figura 32

Calificacion dé grado deefectividadde los canales de comunicacion interna de Masaris
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Nota.Elaboracion propia.

Los resultados de esta figura coinciden con los de la Figura 31, se explica entonces
gue para los colaboradores de Masaris los canales mas utiles también son los mas efectivos.
Nuevamente se puede visualizar al correo electrénico entre los mas efealviablgro de
anuncios entre los menos efectivos.
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- Canales usados por Masaris para comunicar sobre los protocolos relacionados con
el retorno a las labores presenciales
Figura 33
¢A través de qué canales de comunicacion Masaris le comunicé sobpeotosolos que
debe seguir para el retorno a la oficina central?

37.5%

m Correo electrénico
25.0% 25.0% m Teléfono
m Documento impreso
Zoom
8.3% 4.2% m WhatsApp
0.0% - m Otros

Nota.Elaboracion propia.

Un 37,5 de los colaboradores consideran que el teléfono es el canal mas utilizado por
Masaris para comunicar los protocolos a seguir; un 25% consideran quie eerreo
electrénico; mientas que otro 25%, a través de otros canales; la minoria considera que a través
de Zoom, un 8,3, y Whatsapp, un &ura 33)

- Canales de comunicacion internos que los trabajadores consideran deben usarse en

el contexto del Cad-19
Figura 34
En este contexto del Covi®, ¢qué medios internos crees que deberian implementarse para

llegar mejor a los colaboradores?
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Nota.Elaboracién propia.
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La Figura 34 muestra que 66,6% de los colaboradores considera que se deberia
implementar el intranet de la empresa para poder tenermangr fluidez en los procesos.
Seguido.el 66,6% de los colaboradores consideran que se deberian implementar los buzones
electronicos de sugeareias esto relfleja la necesidad de los trabajadores de hacer de
conocimientosus inquietudes. Dentro de las herramientas digitales mas votadas esta la
aplicacién de Zoom (87%), grupos de WhatsApp (79%), Google Meet ($8M)rkPlace
(41%).

- Eventos de integracion organizados por Masaris grdespuéslel Covid19
Figura 35
Antes de la pandemia Cowid9, ¢en qué tipos de eventos de integracion participd en

Masaris? Marcar las opciones que de®ee

25.0% 22.7%

so.00t 20.5% 20.5% 20.5% = Dias festivos
. 0
m Celebraciones de cumpleafios
15.0% 11.4% m Celebracion de aniversarios
10.0% Otros
4.5% m Competencias deportivas
5.0% .
- m Desayunos corporativos
0.0%

Nota.Elaboracién propia.

En esta pregunta de opciones mudltiples, la mayoria aseguré haber participado en
celebracién de aniversarioseguido de celebraciones de cumpleafios y otros. Con menos
frecuencia le siguen las competencias deportivas y los desayunos corpQragies 35)

Figura 36
Durante la pandemia Cowtl9, ¢ Masaris ha realizado eventos virtuales de integracion entre

los wlaboradores?

37.5%
mSi

= No

Nota.Elaboracién propia.
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Un 62,5% de los encuestados afirman que no se han realizado eventos virtuales de
integracion, mientras que un 37,5% afirman que si se han realzigdoa 36)
Figura 37
Antes de la pandemia del Co\id, ¢conqué frecuencia se realizaban estos eventos de
integracion?
35.0% 33.3%

30.0%

25.0%

25.0% 20.8% m 1 vez por mes

20.8%

20.0% m Cada 3 meses

15.0% m Cada 6 meses

10.0% Una vez al afio

5.0%

0.0%

Nota.Elaboracion propia.
Un 33,3% consideran que los eventos de integracion se realizaban una vez al afio; un
25% consideran que se realizaba cada tres meses; el 20,8% considerareglizaban cada
seis meses, al igual que un 20,8% consideran que se realizaban una vez(pmgure37)
Figura 38

Durante la pandemia Cowtl9, ¢ Masaris ha realizado eventos en las que ha hecho participes

a sus familiares?

8.3%

mSi

m No

91.7%

Nota.Elaboracién propia.
Un 91,6% de los encuestados afirman que no se han realizado eventos donde hayan

hecho participes a los familiares, mientras que un 8,4% afirman que si se han realizado
(Figura 38).
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Figura 39
Considerando las actividades de Masarig glstaria que se involucre a sus familiares?

nSi

m No

Nota.Elaboracion propia.

Un 66,6% de los encuestados confirman que les gustaria que se involucre mas a sus
familiares en las actividades realizadas por Madaristro 33,3% aseguré que no les gustaria
quese involucren los familiaregFigura 39)

- Formacién que Masaris impartié a los trabajadotgarde la pandemia del Covid

19
Figura 40
Durante la pandemia del CovitB, ¢Masaris le facilitd cursos, talleres y/o conferencias

online parafortalecer sus competencias profesionales?

mSi

m No

Nota.Elaboracion propia.
Al 83,3% de los encuestados no se les facilitd cursos, talleres y/o conferencias online
para fortalecer sus competencias profesionales. Al otro 16,6% si se les facilitd este tipo de

heramientagFigura 40)
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Figura 41
Durantela pandemia del Covid9, ¢Masaris le facilitd charlas online para desarrollar su

bienestar emocional?

mSi

= No

Nota.Elaboracién propia.

El 79,2% afirmdé que Masaris no facilitd charlas para desarrollabisnestar
emocional, mientras que al otro 20,8% si se le consider6 en para cuidar su bienestar
emocionalFigura 41) La pandemia significo un escenario de estrés para los trabajadores que
estaban bajo la modaliddmbmeoffice, es por eso que las empresi@bieron ponerle mayor
importancia hbienestar emocional de sus colaboradores.

Figura 42
¢Masaris lo capacitoé para poner practica los protocolos que debe seguir frente a su retorno

a las oficinas?

uSi

mNo

Nota.Elaboracion propia.

El 75% de loxolaboradores asegura que no ha sido capacitado con los protocolos que
debera seguir a su retorno a oficinas, el otro 25% si esta info(rigdoa 42) Esto refleja
una falta de comunicacion por parte de la empresa, lo que genera un escenario de
incertidumbre para los colaboradores que retornaran a las oficinas. Por lo tanto, Masaris

deberia aplicar estrategias para dar a conocer estos protocolos.






Capitulo 6 Propuesta de plan estratégico de comunicacion interna
6.1 Introduccion

El plan de comunicaciones es un documento que permite gestionar las acciones
comunicativas de una organizacion hacia sus diferentes publicos de interés. Este plan se
desarrolla y se aplica en un periodo determinado por el area o equipo de comunicaciones.

Asimismo, este plan de comunicaciones puede estar dirigido al publico jnterno
externo 0 ambos. Esta propuesta esta orientada a la comunicacion interna de la empresa
Masaris para mejorar y fortalecer las relaciones y vinculos entre sus colaboradores.

Las etapas de un plan estratégico de comunicacién constan de la realizacion de un
diagndstico previo, una etapa de planificacion en la que luego de conocer la situacion actual
de la empresa se definen los objetivos, estrategias, tacticas, mensajes clave, seguido de la
etapa de ejecucion y, posteriormente, la evaluacion. Cada unaadefa&sts permitira
alcanzar los objetivos establecidos en el plan.

Finalmente, todas esas acciones de comunicacion tendran como desafio que se
apliguen luego de que los trabajadores retornen presencialmente a las oficinas de Masaris
luego de la cuarentenias la Covidl9.

6.2 Diagnadstico

Entonces luego de haber realizado un diagnéstico para conocer la percepcion que
tienen los colaboradores de Masaris acerca de las gestiones que seomedlizante la
cuarentenaseidentificd que las principales causasponden al proceso de induccién sobre la
filosofia empresarial, pocos de eventos de integracion, falta de actividades que promuevan la
salud mental, ausencia de cursos y talleres, y capacitaciones sobre protocolos, poca
comunicacion sobrias nuevas medas sanitarias frente a la reincorporacion a las oficinas y
la falta de respuesta ante las dudas de los colaboradores.

Por ello, omo problema principal se identific6 que Masaris no cuenta con una
comunicacion interna definidgenerando que los colaboradores no elsiéninformados ni
puedan comunicarse ni relacionarse correctamewmteconsiguientese inicio laelaboracion
de una propuesta acorde a las necesidades gctatpvas de los colaboradores que permitan
optimizar la gestion de la comunicacion interna y buen relacionamiento con sus

colaboradores.
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6.3 Planificacion
6.3.10Dbjetivos
- Objetivo general
El objetivo principal del presente trabajo es disefiar y proponer un plan estratégico
gue permita definir Igestion de la comunicacién interna de Casinos Masaris para
establecer un mejor relacionamiento y entendimiento de acuerdo con las
necesidades y expectativas de los colaboradores al retornar presencialmente a las
oficinas.
- Objetivos especificos
o Dar a conocela filosofiay culturaempresarial d&asaris
o Transmitir la identidad corporativa de Masaris
o Posicionar a losidleres como embajadores o agentes de cambio en la
empresa
o Implementar y mejorar los canales de comunicacion internos
o Fortalecer etelacionamiento entre los trabajadores
o Emplear una comunicacion eficaz en cuanto a los protocolos para
transmitir seguridad al retorno a oficinas.
6.3.2Estrategias
Para la presente propuesta se realizaestrategias:
Creacion de material instituciahpara el refuerzo del propdsito de la organizacion
Implementaain de una identidad visual, verbal y cultural
Creaciénde canales online y offline de comunicacion interna
Optimizacdn de canales online y offline de comunicacién interna

Creacon de un protama de excelencia

2 L T o

Ejecucion de etividades de relacionamiento entre los trabajadores

7. Medidas preventivas para el retorno a las oficinas
6.3.3Tacticas

Para que esta propuesta de comunicacion interna sea efectiva se han creado diferentes
tacticasalineadas a las estrategias de comunicgdiablas 4, 5, 67, 8, 9y 10.
6.3.4Publico por impactar

Los colaboradores administrativos de la oficina central de Masaris son en su mayoria
hombres (60%) y mujeres (40%), entre las edades de 2644 38%), 36 a 45 (37,5%) y el
resto esta conformado por mayores de 45 afios.
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En cuanto al tiempo de permanencia en la empresa, dado la reciente separacion de los
socios, hay un (37%) de personal nuevo, le sigue personal que tiene mas de 10 afios (29,2%)
labarando en la empresa, mientras que el resto lleva mas de un afio en Masaris.

Esta propuesta estéa dirigida al puablico interno que labora en la oficina central de Piura,
entre los principales cargos estan operaciones, marketing, administracion, contabdialad, |
sistemas, slots, Recursos Humanos, etc.
6.3.5Mensajesclave

Para queeste plan estratégiaumpla con swbjetivo principal de fortalecer y mejorar
el relacionamiento entre los colahdoes es necesario emplear una comunicacion efectiva a
través & mensajes clavepara undeterminado publicdEn ese sentido, cada mensaje clave
gue se ha propuesto responde a las estrategias y tacticas.

La mayoria deestos mensajes clawe tienen un tono de comunicacién entre
informativos y emotivos, con la finalidade generar un sentido de pertenencia, reforzar
vinculos, valores corporativos y transmitir la tranquilidad que necesitan los calateEs
para retornar a oficinas (Tablas 4, 5, 6, 7, 8, 9 y 10)

Estos mensajes se sustentan en las siguientes ideas:

- Queremos que conozcas nuestra mision, vision, historia y nos acompafies en

nuestra trayectoria profesional.

- Mantendremos y mejoraremos la calidad de nuestros mensajes para que pueda

llegar a todos nuestros colaboradores.

- Conocemos el riesgo tanto fisico ammmocionalque implica el retorno a las

oficinas por eso tomaremos las mejores medidas para cuidarte y guiarte en cada
paso.

Para reforzar estas ideas, se utilizaran algunos mensajes como:

=]

M&s de 20 afos junto a tio

1
=

Creciendo juntoso

- A Todos s@mMds oMa
- AM8s informados,. mejor comunicadoso
- AEstamos contigo en cada pasoo

También se utilizardn unos mensajes a moduadatag:
- #MasarisChallenge
- #TalentoMasaris

- #IntranetMasaris
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6.3.6Canales de comunicacion

Asi como se ha creado mensajes estratégicos para poder llegampatdaatey lograr
gue la accion se desarrolle, es fundamental poder elegir el medio, canal o plataforma tanto
online como offline segun las necesidades y preferencias de los colabor&thsiens
Masaris dispone de diferentes soportes de comunicacion tanto internos como externos. En
esta propuesta, como se mencioné esté dirigida al publico interno.

En tal sentido, para lograr los resultados esperados se van a optimizar y crear estos

mediosde comunicacién, también en formato digital debido a la preferencia de los publicos.



Tabla 4

Estrategia 1: Creacidén de material institucional para el refuerzo del proposito aigémizacion

S6

Tacticas Desarrollo Publico por impactar Mensajes claves Canales
La creacion de un  Realizar un decalogo virtual con las principales normas y Oficina central de Piura Familia Masaris Intranet
decalogo de los reglas que representan la linea de valores que degei
valores de Masaris Masaris. Este decalogo sera publicado en la Intranet.
Elaboracion de un  Elaborar un documento empresarial que transmita la Publico interno y externo. Lider en Intranet
Dossier historia, filosofia, servicios, logros y reconooamios de entretenimiento Web
Corporativo Masaris.

Este documento sera digital y se subira tanto a la web cc Mas de20 afios junto a

a la intranet de la empresa. ti
Desarrollo de un Mostrar la filosofia de Masaris y los servicios y beneficio: Oficina central de Piura #Masais si me Facebook
video institucional que ofrecen a través de imagenes y videos. También el personal que opera representa Intranet

directamente en las salas. Grupos de WhatsApg

Publico externo como los cliente Cartelera digital

proveedores, entre otros.

Web

Infografia de
Masaris (linea de

tiempo)

Cada area realizara una linea de tiempo contando la hisi Oficina central de Piura
de Masaris desde sus inicios. A modo de concurso, los
duefios de la empresa evaluaran qué area conoce mejor

la empresay les entregara un premio sorpresa.

Crecierdo juntos
20 afos de trayectoria

#MasarisChallenge

Intranet
Cartelera digital
Correo electrénico

Nota.Elaboracién propia.



Tabla 5

Estrategia2: Implementacion de una identidad visual, verbal y cultural

Tacticas

Acciones

Publico por impactar

Mensajes claves

Canales

Disefio de un

manual de identidac

corporativa

Redisefar la identidad corporativa de Masaris.
Este contemplara los lineamientos en cuanto al ct
tipografia, logotipo, margenes, tono y estilo
comunicacién, asociaciones mentales y los logrc
reconocimientos.

Oficina central de Piura

Todos somos Masaris

Casinos Masaris

Lider en entretenimigo

Administrado y
compartido por el
area de
comunicacién

interna.

Creacion de piezas

graficas
relacionadas a la
identidad de

Masaris

Realizar flyers digitales y algunos fisicos sobre
historia de Masaris, los reglamentos, recopilado de
actividades realizadas, los logros, con la finalidad

generar recordacién en los trabajadores.

Oficina central de Piura

Todos somos Masaris

Casnos Masaris

Lider en entretenimiento

Intranet
Web
Mailing
Pasadizo

Guia de estilos

Crear una guia de estilos para que los mensaj
comunicados sigan siempre una misma i
comunicativa, de esa forma los colaboradc
identificardn y entenderan el propésito de

mensajes.

Oficina central de Masaris

Mejor informados, més

comunicados

Informacién clara para

entendernos mejor

Administrado y
compartido por el
area de
comunicacion

interna.

Nota.Elaboracion propia.
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Tabla 6

Estrategia3: Creacion de canales online y offline de comunicacion interna

Tacticas Objetivos Publico por impactar Mensajes claves Canales
Intranet Masaris Implementar una intranet con el objetivo de asistir Oficina central de Masaris Piura Siempre comunicados  Intranet
los trabajadores en la generacion de valor para
Masaris. En esta plataforma se publicaran noticias #IntranetMasaris
sobre la coyuntura que atraviesa el sector de
entretenimiento, y se pondra a disposicién archivo Mas conectados con la
conenidos de negocio, herramientas, buzén de Intranet Masaris
sugerencia; facilitando la colaboracion y
comunicacion entre las diferentes areas.
Buzonde Dentro de la intranet, crear una pestafia de buzén Publico interno Masaris te escucha Intranet

sugerencias

sugerencias el cual sera revisado cada mes con le
finalidad de dar respuestas y soluciones a las

peticiones, quejas o sugerencias de los colaborad

Estamos contigo

Pagina Web

Crear una pagina web donde haya informacion de
historia, misién, visién, asi como las direcciones d
sus salas alrededor del Per, teléfonos de contact

promociones por sala ubicada en cadaaziud

Publico interno y externo

20 afnos de trayectoria

Lider en entretenimiento

Nota.Elaboracion propia.
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Tabla 7

Estrategiad: Optimizacion de canales online y offline de comunicacion interna

Tacticas Desarrollo Publico por impactar Mensajes claves Canales
Actualizacion de la Renovar la cartelera actual y reemplazarla por uné Oficina central de Masaris Familia Masaris Pasadizo
cartelera cartelera digital ubicada en la entrada principal a oficinas
corporativa oficinas con el objetivo de que los colaboradores Todos somos Masaris

puedan verla todos los dias airsgreso. La cartelera

serd actualizada mensualmente con las fechas Casinos Masaris

especiales, cumpleafios, capacitaciones, emplead

mes, metas logradastc. Lider en entretenimiento
Revista digital Disefiar una revista digital programada mensual pi Oficina central de Masaris Mejor informados, més Correo

actualizar a los colaboradores con los hechos mas comunicados electrénico

importantes, ademas de ofrecerles algunos benefi
como cupones de descuento virtuales.

Familia Masaris

Todos somos Masaris

Casinos Masaris

Lider en entretenimiento

Nota.Elaboracién propia.
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Tabla 8

Estrategiab: Creacion de un programa de excelencia

Tacticas

Desarrollo

Publico por impactar

Mensajesclaves

Canales

Capacitaciones y

talleres

Aplicacidn de capacitaciones y talleres para

fortalecer los conocimientos de los trabajadores.

Oficina central de Masaris Piur

Creces td, crecemos nosotros

Talentos Masaris

Zoom
Google Meets

Presencial

Sesiones de

coaching

Realizar sesiones de coaching con los gerentes [ Gerentes y jefes

fortalecer el relacionamiento con su equipo de

trabajo.

Reforzando tu liderazgo

Zoom
Google Meets

Presencial

Diplomas de

reconocimiento

Impresién de un diploma de reconocimiento por
destacar dentro del area de trabajo. Mensualmen
reconocera un trabajador por area, el cual haya
llegado a las metas propuestas por los gerentes \

haya cumplido sus labores de forma resaltante.

Administrafvos

Todos juntos hacia una misma metz

#LiderMasaris

Talento Masaris

Correo
electrénico

Fisicas

Implementacioén de

equipos de trabajo

Estructurar equipos de trabajo que permitan un

mayor acercamiento y una comunicacion mas flui

Oficina central de Masaris Piur

Todos somos Masaris

Zoom

Google Meets

para asi identificar las mejoras, oportunidades, #EquipoMasaris Presencial
riesgos, problemas de la organizacion.
Cursos gratuitos de Semestralmente contratar cursos para contribuir « Oficina centrade Masaris Piura Todos juntos hacia una misma met: Online y
formacién los conocimientos profesionales de los presencial
profesional colaboradores con la finalidad de permitirles crec #LiderMasaris

en una linea de carrera.

Talento Masaris

Nota.Elaboracién propia.
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Tabla 9
Estrategia6: Actividades de relacionamiento entre los colaboradores

Técticas Desarrollo Publico por impactar Mensajes claves Canales
Reuniones de Realizar reuniones mensuales con todas las areasygai@sq Gerentes, jefes, Familia Masaris Espacio
integracion colaboradores fortalezcan su relacionamiento. administrativos y Equipo Masaris presencial

Para celebrar los cumpleafios, se hara un desayuno mensual [ asistentes. #CelebramosTu

agazajar a todos los cumplementados del mes, luego del desa Cumpleafios

jugaréan algunos juegos de integracién y luego procederan a

cantarles feliz cumpleafios.

También se celebraran fechas important@so aniversarios,

fiestas patrias, navidades, etc.

Ademas, se dara la bienvenida a los nuevos trabajadores que ¢

hayan incorporado ese mes, de tal manera que todas las areas

puedan conocer a los nuevos integrantes.

Todas estas celebraciones se realizaoh los debidos protocolos

para cuidar la salud de los trabajadores.
Reconocimientos  Todos los fines de mes, falalizar el dia se hara un reconocimier Gerentes, jefes, Lideren entretenimiento  Espacio
mensuales a un trabajador de cada area que haya logrado destacarse de | administrativos y Tus logros son nuestros  presencial

demas por la buena realizacion de sus funcidPrasiero se le asistentes.
informara via web a cada elegido y luesggoentregaré

reconocimiento simbdlicun diploma impresa en cartulinppr

todos los gerentes o jefes del &rea, de prefererdiacomientgue

también pueda estar presente el gergai®ral para que vea los

avances de su equipo de trabajo.

logros

Concursos y trivias  Se coordinaran actividades recreativas con todos los trabajado Gerentes, jefes,

#Masaris si me represent: Facebook

00T



para afianzar la integracion y fortalecer las relaciones entre los administrativos y Familia Masaris Intranet

colaboradores y directivos asistentes. Grupos de Whats
App

Unade las actividades sera que los colaboradores creen un mt Panel digital

insignia de la entidad, de esta forma se involucraran en dar ide Espacio

para afadir simbologia interna de manera divertida y dinamica. presencial

Estas actividades, ademas de disminuir el estrés laboral, thm@el

mayor confianza entre los trabajadores.

Festividades con Dada la coyuntura, no seria posible reunir a las familias de los Familiares ddos Familia Masaris Zoom
familias colaboradoregyero para fechas especiales como el dia del nifio trabajadores de la oficin:

navidad, se contraran shows virtuales con la finalidad de entret central de Piura

a toda la familia.

Encuestas de clima Se aplicaran encuestas cada 6 meses para medir el clima labo Gerentes, jefes, Creciendo juntos Intranet
laboral detectar cuéles son los aspectos que se deben reforzar para m administrativos y
los indicadores mostrados en la encuesta. asistentes.

Nota.Elaboracion propia.
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Tabla 10

Estrategia7: Medidas preventivas para el retorno a las oficinas

Tacticas Desarrollo Publico por impactar Mensajes claves Canales
Branding de Disefiar flyers con las medidas de prevencion que s Gerentes, jefes, administrativos y Masaris te cuida Pantalla digital
prevencion deben tener al momento de compartir la oficinay  asistentes. Sefialetica
ponerlo en zonas donde puedan ser vistas por los Nos preocupamos por ti Intranet
colaboradores. Pasadizos
#RetornandoJuntos
Kit de seguridad Entregar a cada colaborador un kit de prevencién cc Publico interno Masaris me cuida Fisico
branding de Masaris, consta de un alcohol llavero,
mascarilla, gel desinfectante y protector facial.
Ademas, en todas las oficinas se implementara una
zona de desinfeccion y se pondré dispensadores de
alcohol para un mayor cuidado de los trabajadores.
Protocolos de Elaborar un manual de protocolos de seguridad par. Gerentes, jefes, administrativos y Masaris te cuida Intranet
seguridad aplicarse al momento del retorno a las oficinas. Este asistentes.
manual debera ser acorde a la guia de estilos, es di Nos preocupamos por ti
breve y claro para transmitlichosprotocolos
#RetornandoJuntos
Videos de Realizar videos breves con los pasos que se deben Gerentes, jefes, administrativos y Masaris te cuida Intranet

capacitacién

Capacitacion de

seguir como protocolos de retoramficinas. asistentes.

Se separan a los colaboradores por grupos de 4 Gerentes, jefes, administrativos y

Nos preocupamos por ti

#RetornandoJuntos

Masaris te cuida

Cartelera digital
Grupos de
WhatsApp

Presencial

coT



protocolos personas, con la finalidade ensefarles las medidas | asistentes.
bioseguridad a emplearse al retorno a las oficinas.

Esto se dara mediante el uso de videos explicativos

Nos preocupamos por ti

material grafico, ademds de un recorrido a las #RetornandoJuntos
instalaciones para mostrarles las nuevas distribucio
y medidas de sgiridad.

Seguimiento de  Para mayor tranquilidad de los colaboradores, se ~ Gerentes, jefes, administrativos y Masaris te cuida Zoom

salud pondra a disposicién un doctor virtual que se encar¢ asistentes.
de resolver todas sus dudas en caso tuvieran sintor
de resfrio.
También, se pondra a disposicion un profesional de
salud mental para darles sopa@taeocional a los

colaboradores que lo requieran.

Nos preocupamos por ti

#RetornandoJuntos

Nota.Elaboracién propia.

€oT
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6.4 Ejecucion

En esta etapa se va a mencionar el tiempo en el que deberia aplicarse este plan de
comunicacion interna, las personas involucradas para que estas acciones puedan desarrollarse
en base a los objetivos planteados y una inversion estimada.
6.4.1Cronogramade actividades

Las fechas que se proponen pueden estar sujetas a cambios skggonidilidad de
los colaboradores, por lo cual antes de ejecutarse deberia consultarse qué dias se consideran

factibles para realizar las actividadéabla 11)
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Tabla 11
Cronograma
CALENDARIO

@ °
) 4 3 o S = S 2 2
g 5 7 3 g 2 = 3 3
*§ S Ll $ > v}
z <
w 1|2 2|3(4]1|2 2 2|3 2 2(3|4

Decélogo de los valores

Elaboraciéon de un Dossier

corporativo

Desarrollo de un video
institucional

Infografia de Masaris

Disefio Manual Corporativo

Piezas gréficas

Guia de estilos

Intranet Masaris/buzén de
sugerencias

Péagina web

Actualizacion de la cartelera
digital

Revista digital

]

Capacitaciones y talleres

Sesiones de coaching

Diplomas de reconocimiento

Implementacién de equipos de

trabajo

Cursos de formacion profesione

Reuniones de integracion

Reconocimientos mensuales

Concursos y trivias

Festividades con familias

Encuestas de clima laboral

Branding de prevencién

Kit de seguridad

Protocolos de seguridad

Videos de capacitacién

Seguimiento de salud

Nota.Elaboracién propia.
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6.4.2Cuadro de responsabilidades

Este plan se podré llevar a cabo con la implementacion de un &rea de Comunicacién
Interna, en donde los encargados se apoyaran del area de Recursos Humanos y Marketing
para sucorrecta ejecucion. A continuacion, se presenta un cuadro de responsabilidades en
base a la creacién de cargos dentro de un &rea ideal de comunicacior(Tiatielana?2)
Tabla 12

Cuadro de responsabilidades

Item Responsable Funciones

1 Gerente de Encargado de lidera plan de comunicacién, encabeza la
Comuntacion Interna  estrategia de gestion de comunicacién intefrséa persona
deberé conocer a fondo la la cultura empresarial de Masaris
asesorar a las diferentes areabninistrar los recurspsrear
campafias, medir los resultados e involucrar a todos los

colaboradores.

2 Coordinadode Encargado de asistir al gerente de comunicacion interna,
Comunicacién Interna coordinar con las diferentes areas para facilitar el cumplimie
del plan de comunicacién interna. Crear los presupuestos,
gestionar con los proveedores, crear los conceptos de las p

gréficas atre otras funciones.

3 Practicante Apoyaré al coordinador de comunicacion interna para cump

el plan.

Nota.Elaboracién propia.

6.4.3Presupuesto
El presupuesto detallado es un estimado ya que esta propuesta es un plan modelo
piloto que se leplantea a la empresa, por lo tanto dependera de la gerencia elegir los

proveedores que mas le convenga segun los precios ofrecidos en el rfiEabial @ 3)
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Tabla 13
Presupuesto
Materiales de comunicacion Cantidad Precio und Precio Total
1 Intranet 1 S/2,000.00 S/2,000.00
2 Paginaweb 1 S/1,000.00 S/1,000.00
3 Cartelera digital 1 S/2,500.00 S/2,500.00
4  Cursos de formacior 2 S/500.00 S/1,000.00
profesional
5 Reuniones de integracion 9 S/300.00 S/2,700.00
6 Festividades con Idamilias 2 S/250.00 S/500.00
7 Branding de prevencién 20 S/10.00 S/200.00
8 Kit de seguridad 25 S/30.00 S/750.00
9 Doctor virtual 1 S/4,000.00 S/4,000.00
Total S/14,650.00

Nota.Elaboracién propia.

Es preciso mencionar que el monto d8&/760.00 soles corresponde a los salarios
anuales del &rea de Comunicacion Interna, la cual seria responsable de ejecutar esta propuesta
de plan estratégico de Comunicacion Interna en el plazo de seis meses.
Luego de ello, este equipo de trabajo segue&lizando otras actividades en cuanto a la
gestion de la comunicacion interna de Mas@rabla 14)
Tabla 14

Salarios anuales del area de Comunicacion Interna

Sueldo bruto mensual Anual

Gerente de Comunicacion S/ 4000.00 S/ 48,000.00C
Interna

Coordinador de S/ 1800.00 S/ 21,600.00
Comunicacion Interna

Practicante S/930.00 S/11,160.00
Total S/. 6730.00 S/ 80,760.00

Nota.Elaboracién propia.
6.5Evaluacién

En esta ultima etapa, se presenta los indicadores de medidisirianentos de
verificacion de acuerdo a cada una de las estrategias correspondientes a la propuesta del plan
de comunicacion intern@abla 15)



Tabla 15

Evaluacion
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Iltem Objetivos

Indicador de medicién

Instrumento de

verificacion

Dar a conocer la filosofia
culturaempresarial de
Masaris

Transmitir la identidad

corporativa de Masatris

Posicionar a lodderes
como embajadores 0
agentes de cambio en la
empresa

Implementar y mejorar los
canales de comunicacion
internos

Fortalecer el
relacionamiento entre los

trabajadores

Emplear una comunicacior
eficaz en cuanto a los
protocolos para transmitir
seguridad al retorno a

oficinas

Nivel de conocimiento
Nivel de compromiso
Nivel de productividad
Nivel de identidad

Nivel de conocimiento
Nivel de
reconocimiento

Nivel de compromiso
Nivel de integracion
Nivel de participacion
Nivel de compromiso
Nivel de integracion
Nivel de participacion

Nivel de compromiso

Nivel de integracién
Nivel de participacion

Nivel de compromiso

Test aleatorio y anénimo
sobrela filosofia y cultura
Metas mensuales
Encuestale identidad
corporativa

Encuesta de clima laboral

Reportesnensuales
Incremento en las ventas

Mejora en los procesos

Sondeo paranedir la
efectividad de los canales
Reportes

Encuesta de clima laboral
Cantidad de quejas
recibidas y nimero de las
mismascontestadas
Fluidezen los procesos
Encuestale satisfaccion.
Reportes de salud fisica y

mental.

Nota.Elaboracién propia.



Conclusiones

Primera. Después de una exhaustiva revisioén bibliografica, podemos concluir que el
éxito de las organizaciones primero depeadd#e su publico interno, es decir, de sus
colaboradores, ellos s@h motor principal para que la empresa pugdanzar sus objetivos.

Segunda.La crisis de la pandemia trajo consigo no solo consecuencias econdémicas,
sino que en el ambito laboralener6 un cambio radical en la forma de trabajo. Los
colaboradores tuvieron que adaptarse a una nueva realidad, en donde la interaccion ha sido
virtual. Masaris, no tenia una comunicacion interna sélida es por eso que durante la pandemia
que se le hizo unarea dificil crear lazos y vinculos con su publico interno.

Tercera. La realizacion de un diagnéstico de comunicacion interna ha sido el primer
paso para conocer y entender la realidad de Masaris, las necesidades y expectativas de sus
colaboradores y etstado de sus valores intangibles: identidad, cultura e imagen. Por ello,
antes de ejecutar un plan estratégico de comunicacion interna, Masaris reconocié la
importancia de hacer primero un diagndstico situacional para que la propuesta esté basada en
una nvestigacion rigurosa.

Cuarta. A pesar de que en Masaris la comunicacion es horizontal y cuenta con medios
de comunicacién online y offline, durante la pandemia los colaboradores evidenciaron, a
través de sus acciones, el poco conocimiento que tienenladiosofia de Masaris, regular
sentido de pertenencia y cultura corporativa.

Quinta. Antes de la pandemia, Masaris realizaba actividades para mantener una
comunicacion y relacionamiento con sus colaboradores. Con el cambio de modalidad de
trabajo, la omunicacién interna no se gestioné de manera estratégica generando que los
valores intangibles de la empresa se vean debilitados dado que los valores intangibles no son
una actividad a corto plazo sino a largo plazo.

Sexta.Masaris aun tiene muchos refpara comunicar de manera eficaz y clara los
protocolos que los colaboradores deben seguir al momento de su retorno a las oficinas, de no
hacerlo adecuadamente, generara incertidumbre y desconfianza en ellos, sobretodo en lo que
respecta a la seguridad €&aj por lo tanto la productividad del equipo de trabajo se vera

afectada.






Recomendaciones

En relacion al estado de la comunicacion internaes@mienda aplicar eventualmente
herramientas de medicion que permitan dar un diagnostico acerca de cdmo se esta
gestionando la comunicacion dentro de la empresa, si los canales de comunicacion que estan
usando son los adecuados y conocer si se estandiogas objetivos de Masaris.

Se sugieremplementarun areade comunicacin interna integrada por profesionales
en Ciencias de la Comunicacién para que se de una comunicacion bidireccional y se
fortalezcan vinculos entre los colaboradores y Masaris. De no ser posible, se sugiere contratar
una agencia externa especializada en coragion interna.

Con respecto a los canales de comunicacion, se recomienda desarrollar una intranet
que permita una mayor fluidez en los procesos de Masaris, ademas deberan mantener
actualizada la cartelera y la revista digital para mantener informadersdnal sobre los
sucesos del mes. También, se sugiere incrementar la cantidad de reuniones cara a cara para
fortalecer la comunicacién horizontal y crear un ambiente de confianza con los nuevos
integrantes.

Frente a la nueva reestructuracion de la esgrse recomienda realizar un proceso de
induccion a todo los nuevos colaboradores que estan por incorporarse a las instalaciones de
Masaris. Esta induccion debera dejar claro cuéles son los objetivos, la mision y vision de
Masaris a fin de involucrarlason la cultura e identidad corporativa.

Del mismo modo, se sugiere reforzar la cultura e identidad de los colaboradores que
llevan afios laborando en la empresa mediante herramientas visuales y escritas, asi como con
actividades que los involucren en latbrga de Masaris.

Se recomienda realizar eventualmente capacitaciones y sesiones de coaching, no solo
para la plana gerencial, sino también para todos los niveles con la finalidad de despertar una
nueva cultura de liderazgo.

Se sugiere empezar a realieaentos de integracion para fortalecer el relacionamiento
de los colaboradores de todas las areas, esto debera hacerse tomando las medidas sanitarias
prudentes para el buen desarrollo de los eventos. Ademas, se deberian realizar actividades
virtuales en déchas puntuales para los familiares de los trabajadores, esta consideracion

aumentara el sentido de pertenencia de los trabajadores de Masaris.
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Se recomienda informar mediante una comunicacion clara los protocolos que deberan
realizarse al momento de retornar a las oficinas. Se aconseja crear material visual y dinamico
para facilitar el entendimiento de los protocolos, asi como también la realizacion de visitas

guiadas previas al retorno.
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