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Resumen Ejecutivo
En el presente trabajo se desarrolla un plan estratégico de comunicacion interna enfocado en el
personal operario de la empresa Laive, la cual se dedica principalmente a la produccion y
comercializacion de productos lacteos y derivados en el mercado nacional. Esta industria la
conforman principalmente tres grandes empresas: Gloria, Laive y Nestlé, liderada por la empresa
Gloria, la cual cuenta con una participacion de mercado de 76.7%, mientras Laive y Nestlé de
forma conjunta representan un 15% de participacion.

Por medio de este plan estratégico de comunicacion interna se busca generar un conjunto
de estrategias y acciones que permitan cumplir con los objetivos del area de Gestion Humana,
siempre alineado a la estrategia del negocio para amilanar las brechas de comunicacion que
existen entre la gestion de la comunicacion interna actual y las necesidades de los operarios.
Estas acciones le permitirdn a la empresa cumplir sus objetivos a corto y largo plazo, con la
vision de aumentar su participacion en la venta de productos lacteos, carnicos y derivados en el
mercado nacional.

En este sentido, para la formulacion de este plan estratégico, se realizé un andlisis de la
situacién actual de la empresa, identificando sus fortalezas y debilidades, también se evalud
factores externos para poder identificar las oportunidades y amenazas de la compafiia. Asimismo,
se plantea un plan de accion y se brindan recomendaciones para mejorar la gestion de
comunicacion interna ad hoc a las necesidades y expectativas de los operarios de la empresa.

Por ultimo, se identificO que la empresa Laive estd atravesando por un proceso de
transformacion cultural, aunado a la necesidad de incorporar tecnologia y desarrollo de nuevos

productos, los cuales permitiran brindar un mejor producto y ser sostenibles en el tiempo.
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Capitulo 1: perfil competitivo de la empresa

1.1 Resefia - Antecedentes de la empresa
Se remonta a 1910 por la union de tres haciendas bajo el nombre de la Sociedad Ganadera del
Centro S. A., con la produccion de mantequilla y la crianza del ganado vacuno y ovino; sin
embargo, a raiz de la reforma agraria (1970) y la expropiacién de sus tierras decidieron dedicarse
solo a la produccion de lacteos, especificamente quesos y mantequillas, que actualmente siguen
produciendo. En 1972 se inaugur6é una planta moderna en Lima, generando la adicion de la
categoria de yogurt a su gama de productos lacteos; en 1974 se instal6 una planta en Arequipa
que permitié que en el Per( se introdujera por primera vez diversos tipos de queso (Gouda,
Dambo, Edam, entre otros). Luego de varios afios (1991), la Sociedad Ganadera del Centro S. A.
decide incursionar en un nuevo sector a través de la adquisicion de Salchicheria Suiza,
agregando embutidos a su abanico de productos y para 1994 deciden cambiar de razon social a
Laive S.A.

Asimismo, en 1997, se inaugur6 la moderna planta de acopio y evaporacion de leche de
Majes y para 1998 adquieren Negociacion Ganadera Bazo Velarde S.A. completando su abanico
de productos con la produccién de leche, mantequilla, yogurt, jugo, manjar blanco, fudge y
embutidos, por lo que se decidi6 unificar, en el 2015, las primeras categorias con una sola marca
Laive.
1.2 La empresa en la actualidad - descripcion del negocio
En el 2021 Laive cumplié 111 afios como marca reconocida a nivel nacional, cuenta con plantas
en Lima, Arequipa y Majes y con 1201 trabajadores siendo sus principales actividades

economica la elaboracion de productos lacteos y conservacion de carnes.



1.2.1 Produccion:

Engloba desde la elaboracion del programa semanal de produccién, recepcién y verificacion de
la calidad de la materia prima, elaboracion de productos hasta la entrega a los almacenes de
producto terminado. Dicho proceso se realiza en las plantas de Lacteos, UHT, Céarnicos y

Arequipa, siendo las lineas de produccion las siguientes:

Tabla 1

Lineas de produccion Laive

PLANTA LINEA DE PRODUCCION

UHT Produccidn de Jugos y refresco
Produccion de leches

Produccién de derivados

Lacteos Produccion de leches fermentadas
Produccion de quesos
Produccion de mantequilla
Produccidn de dulces lacteos

Carnicos Produccidn de salchichas crudas y cocidas
Produccion de hot-dogs, jamones y mortadelas

Produccion de jamones y tocino

Arequipa Produccion de quesos

Produccion de mantequilla

Nota. Adaptado de “Memoria Anual 2020 por Laive S.A., p. 4,



https://www.smv.gob.pe/ConsultasP8/temp/Memoria%20SMV%202020.pdf

1.2.2 Comercializacién
La fuerza de ventas de Laive se encuentra segmentada en 3 tipos de canales: Moderno,
Tradicional y Food Service; por lo que su venta principal se realiza de manera indirecta e
impulsado de manera directa por personal tercero. Sin embargo, Laive inici6 en 2020 la venta
directa a traves del medio online con su pagina web.

Actualmente Laive maneja las siguientes marcas y productos: Laive, Bazo Velarde,
Salchicheria Suiza, Watt’s, Swis, Sbelt, Yopi, La Preferida, Muuu Shake.
1.3 Orientacion estratégica: Vision, Mision y Valores
e Mision: “Contribuir a mejorar la calidad de vida de nuestros consumidores ofreciendo

alimentos saludables y nutritivos”.

e Vision: “Ser la empresa peruana referente de alimentos saludables y nutritivos”.

e Proposito: “Creamos productos innovadores para llevar bienestar a las personas”.

e Valores: Respeto, excelencia, trabajo en equipo y actitud ganadora.

1.4 Perfil estratégico

1.4.1 Comportamiento estratégico

En el 2020, el nivel de ventas de Laive aumentd un 2.7% con respecto al afio 2019; teniendo
como estrategia de innovacion la produccion con valor agregado en yogures, leches, quesos,

mantequillas y carnicos.


https://www.smv.gob.pe/ConsultasP8/temp/Memoria%20SMV%202020.pdf

Para los proximos 4 afios, sus objetivos estratégicos son el de continuar siendo lider en
innovacion a través de la incursion de nuevos productos y que incluyan caracteristicas

saludables; con la finalidad que, como minimo, la utilidad neta sea 5%.

1.4.2 Estrategia de negocio
Busca que el ciclo del producto o proceso esté en constante cambio y asi obtener un
mejor resultado, costo y reforzar la marca; siendo los pilares en los que se basan los siguientes:
> Crecimiento: Orientada al fortalecimiento de sus marcas ya reconocidas en el mercado y
al valor agregado en sus productos a través de la innovacion de ellos.
> Rentabilidad: Se enfoca en optimizar sus procesos para reducir los costos de operacion.
> Sostenibilidad: Busca el equilibrio entre crecimiento econdémico, cuidado del medio
ambiente y bienestar de sus stakeholders.
Para lograr ello se trabajara en los siguientes aspectos:
- Liderazgo: Empoderar y preparar a los lideres como agentes de cambio e impulsores hacia el
nuevo enfoque de transformacion digital y eficiencia.
- Cultura: Generar, a través del propdsito y los valores, un compromiso e identificacion de los
trabajadores con la empresa.
- Clima Laboral: Fortalecer y mejorar el clima laboral de la organizacién, sobre todo en el
area de produccion.
- Transformacion digital: Desde 2019, se viene implementando sistemas y procesos que vayan

dirigido a la transformacion digital y acomparfien la estrategia de optimizacion de procesos.



Capitulo 2: identificacion del problema
2.1 Contexto de la problematica
A raiz del cambio de gestion en la Gerencia General y la Gerencia de Gestion Humana se
formularon nuevos planes estratégicos vinculando la estrategia de la organizacion con los
objetivos de Gestion Humana, considerando a la comunicacion interna como eje transversal. En
mérito a ello, se vienen implementando acciones enfocadas al personal operativo como: “Laive
Informa”, “Laive Escucha", desayunos “Conociéndonos”, campafias, CONCUrsos, activaciones
entre otros. Sin embargo, en la aplicacion de dichas acciones se evidencian baja participacion del
personal operativo:
- Camparia de actualizacién de datos: Se lanz6 el 05 de octubre 2020 con fecha de
finalizacién 31 de octubre de 2020, periodo de tiempo en el que se esperaba lograr mas
del 80% de cumplimiento, sin embargo, de 1174 trabajadores s6lo se obtuvo informacién
de 149 trabajadores que representaba un cumplimiento del 13%. A raiz de ello; el plazo
fue extendido hasta en 3 oportunidades, no llegando a cumplir la meta establecida y
obteniendo los siguientes resultados:

Tabla 2

Avance de actualizacion de datos

Fecha Limite Cumplimiento
31/10/2020 13%
31/12/2020 20%

28/02/2021 50%



31/03/2021 60%

- Activaciones: Se realizan concursos acordes a fechas especiales como Fiestas
Patrias, Navidad o lanzamiento de productos con el objetivo de integrar a sus trabajadores
con la empresa. Un ejemplo de ello fue el concurso por el lanzamiento del “Chiquitarro”
que del total de trabajadores (1174) sélo se obtuvo una participacion de 20 trabajadores.
(Ver Anexo 1)
En base a ello, se enlistan los factores asociados a dichos resultados:
- Comunicacién interna: Desconocimiento de las actividades, claridad en las
comunicaciones y uso parcial de los medios de comunicacién disponibles.
- Perfil del colaborador: Actividades no son disefiadas teniendo en cuenta las
caracteristicas y motivaciones del colaborador (tecnologia, gustos, preferencias).
- Factores economicos: Gastos en los que el colaborador incurre para participar en
las actividades.
- Horarios rotativos y turnos de trabajo de 12 horas; sin embargo, las actividades se
realizan en horarios diurnos o dias de descansos.
- Liderazgo: Poca apertura por parte de los lideres para que los trabajadores
participen de las actividades.
Esto evidencia oportunidades de mejora en la gestion de la comunicacion interna dentro de la
organizacion; asi como la necesidad de conocer los intereses y motivaciones de los trabajadores.
Actualmente, en el area de Gestion Humana se identifica lo siguiente:
- La gestion de comunicacion interna la desarrolla el area de gestion del talento, no

existe un profesional experto que se dedique de manera integra a dichos temas.



- Se utilizan mayormente los siguientes medios de comunicacion: periodicos
murales, intranet y videos corporativos y los siguientes canales: teléfono y WhatsApp.
- No se cuenta con un plan de comunicacion interna acorde a las necesidades y
diversas caracteristicas de la poblacion objetivo (turnos de trabajo, grupos ocupacionales,
etc.).
Por esta razon, se decidié profundizar en la gestion de la comunicacion interna de la empresa
como parte del proceso de Gestion Humana.
2.2 Definicién del problema
La gestion de la comunicacion interna para el personal operativo no contribuye al cumplimiento
de los objetivos del area de Gestion Humana.
2.3 Propuesta y alcance de prestacion de servicios de consultoria.
2.3.1 Objetivos
Objetivo General: Disefiar un plan estratégico de comunicacion interna enfocado en el personal
operativo que contribuya al cumplimiento de los objetivos del area de Gestion Humana.
Objetivos Especificos:
- Identificar la percepcion y expectativas del personal operativo en relacion a la gestion de
comunicacion interna en la organizacion.
- Identificar las brechas entre la gestion de comunicacién interna actual y las necesidades del
personal operativo.
- Elaborar un plan de comunicacion interna alineado a la estrategia del negocio y los objetivos

del 4rea de Gestion Humana.



2.4 Preguntas de investigacion

Pregunta general: ;Qué plan de comunicacion interna enfocado al personal operativo se debe
disefiar que contribuyan al cumplimiento de los objetivos del area de Gestion Humana?
Preguntas especificas:

¢Cual es la percepcion y expectativa del personal operativo en relacion a la gestion de
comunicacion interna en la organizacion?

¢Cuales son las brechas entre la gestion de comunicacion interna actual y las necesidades del
personal operativo?

¢ Qué plan de comunicacion interna debe elaborar el area de Gestion Humana que esté alineado a
la estrategia del negocio?

2.5 Justificacion

La comunicacion interna se denomina como un “conjunto de actividades efectuadas por
cualquier organizacion para crear y mantener buenas relaciones con y entre sus miembros
(trabajadores); utilizando diferentes medios de comunicacion que los mantengan informados,
integrados y motivados para contribuir con su trabajo al logro de los objetivos organizacionales”
(Majo, 2010).

Por ello se debe elaborar un adecuado planteamiento de la estrategia de la Comunicacion
Interna para poder cumplir con los objetivos de la organizacion, pero atendiendo las nuevas
necesidades y cuidando el bienestar de los trabajadores y sus familias; asi como lograr que los
trabajadores sean nuestros embajadores tanto hacia al interior como hacia el exterior de la

organizacion transmitiendo identidad de la marca y la cultura. (Castro-Martinez & Diaz-Morilla



(2020). Por estas razones, se busca identificar qué necesidades actuales de comunicacion interna
tiene el personal operativo. Asimismo, es necesario saber los medios y canales que se utilizan
actualmente en el area de Gestion Humana, y los que usa frecuentemente el personal operativo.
De este modo, se requiere mostrar la importancia de gestionar estratégicamente la comunicacion
interna en las organizaciones, asi como propiciar una mayor conexion de los trabajadores hacia
la empresa. Finalmente, podria servir como una base para que otras empresas aborden el proceso
de comunicacion interna como un eje estratégico y transversal a los objetivos.
2.6 Alcances y limitaciones de la propuesta
2.6.1 Alcance

Al ser un trabajo de consultoria, el presente trabajo busca que toda la informacion que se
obtenga provenga de la empresa de estudio, asi como del mismo sector econémico a nivel local y
regional, lo cual nos permitira tener un panorama mas integral del grupo a tratar. Se ha
considerado un enfoque al personal operativo por lo cual las encuestas y entrevistas realizadas
durante el 2021 han sido desarrolladas principalmente a dicho grupo ocupacional que se
encuentra en la ciudad de Lima. Asimismo, los insumos y el entregable final se entregaran a la
empresa para ser evaluado por las gerencias correspondientes para su posterior implementacion.
2.6.2 Limitaciones

- Acceso fisico a la sede principal (Ate) de Laive

- Protocolos de seguridad para el ingreso de personal externo.

- Tiempo limite para realizar las entrevistas y las encuestas por los horarios de

produccion.
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- Ausentismos en la fecha pactada de la entrevista y negativas a completar la

encuesta.

Capitulo 3: marco tedrico conceptual
3.1 Determinacion del tipo de estudio
El disefio metodoldgico responde a un estudio de caso de tipo explicativo, dado que se pretende
entender cuales son las causas 0 motivos por el cual la gestioén de la comunicacién interna no esta
logrando los resultados esperados. La investigacion es mixta de tipo explicativo secuencial,
primero se realizara el andlisis de corte cuantitativo y posteriormente cualitativo.
- Objeto: Estudiar la gestiéon de la comunicacion interna dirigida al personal operativo de
una empresa de alimentos.
- Sujeto: Personal operativo de las lineas de produccion: Lacteos, UHT y Cérnicos de una
empresa de alimentos.
- Unidad de analisis: Operarios y el personal de recursos humanos como responsable de la
implementacion de la comunicacion interna.
- Muestra estratificada: Divisidn en segmentos, seleccionaremos una muestra para cada
segmento, de manera proporcional.
3.2 Identificacion de las variables del estudio
Se ha realizado la matriz de operacionalizacion de las variables alinedndose al objetivo general y
a los objetivos especificos (para mayor detalle ver anexo 2).

Las variables por estudiar son las siguientes:
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3.2.1. Comunicacion interna
Engloba una serie de acciones ejecutadas para transmitir los mensajes dentro de las
organizaciones y entre los miembros de éstas, los cuales se centran en:
a. Canales de comunicacion interna
Usados para llegar a audiencias internas desde la comunicacién tradicional, cara a cara hasta
publicaciones impresas, medios electronicos y redes sociales (Welch, 2011).
b. Qué, como y cuando de la comunicacion
Se debe tener presente lo que realmente le interesa conocer al “receptor” con la finalidad de que
no genere saturacion ni rechazo. Asimismo, encontrar un tono objetivo, sereno, riguroso y
atractivo facilita la comunicacion del mensaje, asi como alinearse a un calendario definido y
correctamente ejecutado en sus plazos. Navarro et al (2008) manifiesta que la comunicacion es:
- Adaptar los mensajes a cada tipo de publico.
- Llegar a tiempo y saber cuando y en qué momento hay que hacerlo.
- Lograr que quien te atiende se interese por el tema.
3.2.2 Efectividad de la comunicacion interna
Son pocas las organizaciones que evalian los resultados de la comunicacion interna y de la
importancia que tiene dentro de la misma. Para la evaluacion es necesario tener los siguientes
indicadores: (Cuenca, J. y Verazzi, L, 2020)
- Inputs: recursos que se pueden medir cuantitativamente, relacionado a costes de
personal comprometido y costes financieros.
- Outputs: Se relaciona con el nimero de impactos de un canal de comunicacion,

por ejemplo: el tiempo de exposicion del usuario o la cantidad de asistentes a un evento.
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- Outtakes: Tiene que ver con las interacciones generadas de un contenido en los
usuarios y qué tema ha suscitado mas interés en ellos.
- Outcomes: Nos permite saber si esta generando los efectos esperados y si va por
buen camino a cumplir su meta. Ello se analiza a través de las reacciones, quejas.
- Outflows: Mide los resultados en razon al cumplimiento de los objetivos
relacionados a como repercuten en la organizacion.
Asimismo, la siguiente frase “Lo que no se puede medir no se puede gestionar” (Kervin, 2021)
considera importante medir la efectividad de la comunicacion interna para validar sus impactos,
el cumplimiento de los objetivos planteados y tomar acciones correctivas.
3.3 Principales definiciones y modelos
3.3.1 Comunicacion Interna
Las organizaciones han experimentado un amplio desarrollo en los ultimos afios mediante el uso
de diversas herramientas, muchas de ellas asociadas a los avances tecnoldgicos. Sin embargo, en
muchas organizaciones continta ligada a los departamentos de recursos humanos al entender que
estd vinculada a la relacion con los trabajadores. Segun Pizzolante (2004), define momentos en
donde personas intercambian principios, ideas o percepciones de la empresa. En este sentido, en
una organizacién se considera importante porque las personas, a través de ella, pueden integrarse
en equipos, distribuir funciones y generar acuerdos que les permitan transformar su entorno y
lograr los objetivos en comun. Se puede afirmar que las tematicas abordadas desde la tienen
como principal eje el generar motivacion a los trabajadores, hacer que el personal se organice y
enfoque su trabajo de acuerdo con los objetivos éticos y productivos de la compafiia (Brandolin

& Gonzalez, 2008).
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En adicién, acorde a lo sefialado por Robbins (1999), la comunicacion interna se divide

- Comunicacion ascendente: Fluye hacia un nivel superior en el grupo o la
organizacion. Se utiliza para proporcionar retroalimentacién a los de arriba, informarles
el progreso de las metas y darles a conocer problemas actuales. Aqui los gerentes pueden
saber como se sienten los empleados en sus puestos de trabajo, con sus compafieros y la
organizacion.

- Comunicacién descendente: Fluye de un nivel del grupo y organizacion a un nivel
mas bajo. Es utilizado por los lideres de grupo y los gerentes para asignar metas,
proporcionar instrucciones, informar a los subordinados acerca de las politica o
procedimientos, también para retroalimentar aspectos de su desempefio.

- Comunicacion lateral: Tiene lugar entre los miembros del mismo grupo de

trabajo, al mismo nivel.

3.3.2 Estrategias de Comunicacion Interna

Es importante identificar cinco pasos para realizar una adecuada estrategia de comunicacién

interna dentro de la organizacion (Barbados y Taranu, 2020), ver Tabla 3:

Tabla 3

Pasos para realizar una adecuada comunicacion interna

Practicas Indicadores de criterios de calidad

Definir visiones, metasy La vision de la comunicacion es distinta pero alineada con la mision

resultados general de la organizacion.

Las metas y los resultados son precisamente definidos y medibles, y
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ayudan a guiar un plan de accion definido

Publico objetivo Las audiencias estan especificamente descriptas e incluyen a los
tomadores de decisiones o personas con influencia sobre el tema.

Crear mensajes Los mensajes son especificos, claros y creibles, reflejan los valores de
la audiencia e incluye una solucién o curso de accién.

Crear mecanismo de Se seleccionan para su acceso Yy disponibilidad para orientar

comunicacion audiencias.

Analizar contexto y Riesgos y variables contextuales que puede influir en la comunicacion

competencia el éxito se toma en consideracion y se tiene en cuenta en la

planificacién

3.3.3 Buenas practicas de Comunicacion Interna

En Perd, empresas como Falabella Retail, Sodexo y Etna, cuentan sus experiencias de éxito y
buenas préacticas en comunicacion interna en este nuevo contexto COVID 19, en el conversatorio
organizado por Ofisis & APERHU (2021).

Podemos resaltar:

o Comunicacion Bidireccional: Para lograr una mejor interaccion.

o Canales Simples y Accesibles: Donde la sencillez y el acceso estén al alcance del
colaborador.

o Aperturar espacios familiares, a manera de integracion.

o Tecnologia: Uso de software de procesos de comunicacion interna enfocados a la mejora
del clima laboral, entre otros.

3.4 Instrumentos de medicién

3.4.1 Encuestas
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Segun Clampitt (2009), existen las siguientes herramientas metodoldgicas:

a) Encuesta CSQ (Communication Satisfaction Questionnaire)

Realizado por Downs & Hazen (1977), para tener una aproximacion a la relacion entre la

satisfaccion laboral y la comunicacion desde varias dimensiones. Consta de 8 factores:

1.

Integracion organizacional: Es la informacidn méas amplia sobre la organizacion,
incluye como se notifica/informa a los empleados sobre cambios, estados financieros,
etc.

Feedback Personal: Abarca como se evalta a los empleados.

Informacion corporativa: Examina si los empleados estan satisfechos con la
informacidn que reciben sobre su departamento.

Comunicaciéon del supervisor: Incluye la comunicacion ascendente y descendente. Si
los supervisores estan abiertos a nuevas ideas, si escuchan a sus subordinados.

Clima de comunicacion: Incluye la comunicacion tanto personal como organizacional,
si la empresa motiva a sus empleados para conseguir metas, y si las actitudes generales
hacia la comunicacion son buenas.

Comunicacion Horizontal: Analiza hasta qué grado la comunicacién entre los
empleados es clara y fluye.

Calidad de medios: Trata sobre la claridad de los escritos de los directivos, y la
organizacion de las reuniones.

Comunicacién de los subordinados: Evaltan el grado en gque los subordinados inician
la comunicacion ascendente y cémo responden los subordinados a la comunicacion

descendente.
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b) ICA Audit Survey

El Cuestionario ayuda a comprender como perciben los empleados el actual sistema de
comunicacion y la deseada, asi llegando a establecer cudles son las necesidades de la
organizacion.

¢) Organisational Communication Development audit questionnaire

Los empleados evaltan la cantidad de informacion que reciben frente al que creen que necesitan
recibir. Las diferencias se comparan posteriormente para poder ver donde falla la comunicacion
interna de la organizacion. Esta considerado uno de los instrumentos de medida mas completos.
d) Organisational Communication Scale

Creado por Roberts & O’Reilly (1973), refleja el interés en la influencia del supervisor,

importancia de ascender, y la sobrecarga en el puesto de trabajo.

CSQ ICA oCD2 ocCSs
Autor Downs & | Goldhaber WHO Roberts
Hazen & (1975) &
(1977) Krivonos O'Reilly
(1977) (1973)
N© items 46 122 76 35
Factores 10 8 12 16
Escala Satisfaccion Tipo Satisfaccion | Tipo
Likert Likert
Preguntas Si Si Si Si
abiertas
Promedio 10-15min | 45-60min | 30-40min | 5-10min
tiempo de
realizacion

A continuacion, un cuadro comparativo de los cuestionarios encontrados:
Fuente: Tabla comparativa de instrumentos (Camplitt,2009)

De acuerdo con lo expuesto, se utilizara el cuestionario CSQ de Downs & Hazen, dado

que es un instrumento que tiene validez para medir la satisfaccion con la cantidad, el tipo y la
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calidad de la comunicacion que reciben, como lo demuestran los estudios de Engin & Eker
Akgoz (2013), Meintjes & Steyn (2006) y se sigue citando como una de las medidas mas
completas para evaluar este concepto tan complejo.

El instrumento tiene un buen nivel de ajuste (KMO = .824; GL (219), p< .001) y su valor
de la prueba de esfericidad de Bartlett es 521,532. El valor de fiabilidad de esta escala es alto,
donde el alfa de Cronbach de 0,81.

Asimismo, se ha encontrado evidencias de estudios de la validez confirmatoria (Zwijze-
Koning & de Jong, 2007), indicando que el instrumento CSQ se ha utilizado en muchas
auditorias de comunicacion, y ha sido el foco de varias disertaciones de doctorado.

Estudios realizados por la Universidad de Twente (Holanda) nos muestra un andlisis
factorial confirmatorio, en la cual se indica la validez convergente del modelo:

Tabla 4

Medias, alfas y correlaciones de CSQ

Means, Alphas, and Correlations for the Communication Satisfaction Questionnaire Factors

Factor M o 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1. Organizational integration 4.54 83 —

2. Communication climate 4.03 79 63% —

3. Organizational perspective 3.94 19 .60* 59% —

4. Media quality 421 82 53% Wik 53% —

5. Horizontal and informal 5.08 62 59% S5% 59% S8* —

communication

6. Personal feedback 4.35 .80 79 62% AT* 56% 54% —

7. Relationship to superiors 5.21 .89 .62% A8* 20% AT* A5% 3% —

8. Relationship with subordinates 5.57 99 .00 03 27 32% A45% -13 =21 —

9. Top management communication 3.89 96 53# 60* .64* 55 A4 55% 50% 25 —
10. Interdepartmental communication 3.42 91 .62% S58* 55% 53* 43* 59% S1* 15 .65% —
Note: N = 165.

*All correlations significant at p < .001.

Nota. De “Measurement of communication satisfaction. Evaluating the Communication Satisfaction Questionnaire as a
communication audit tool” por K.H. Zwijze-Koning & M.D.T. Jong. (2007), Management communication quarterly, 20(3),
261-282. https://doi.org/10.1177/0893318906295680
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El CSQ original estd redactado en inglés, y fue traducido al espafiol utilizando la
traduccion/re-traduccion para asegurarnos de que las preguntas fueran lo méas parecidas
posible a la version original.

Tabla5
Traduccion CSQ
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Organisational Integration

Integracion Organizacional

Information about my progress in my job

Informacidn sobre mis progresos en mi trabajo

Personnel news
Information about organization policies and goals

Recibir noticias de personal
Informacidn sobre las politicas y metas de lo organizacion

Information about the requirements of my job

Informacidn sobre los requisitos de mi puesto de trabajo

Information about employee benefits and pay

Informacidn sobre los beneficios para los empleados y sueldos

Supervisory Communication

Comunicacion del sup ervisor

Extent to which my superior listens and pays attention to me

Grado en gue mi superior me escucha y presta atencign

Extent to which my supervisor offers guidance for solving job related
problems
Extent to which my supervisor trusts me

Grado en el gue mi supervisor afrece direccion para resolver dudas
relacionados con mi trabajo
Grado en gue mi supervisor confia en mi

Extent to which my supervisor is open to ideas

Grado en gue mi supervisor estd abierto aideas

Extent to which the amount of supervision given me is about right

Grado en que lo supervision gue me hacen es correcta

Personal Feedback

Feedback Personal

Information about how my job compares with others

Informacidn sobre cdmo se compara mi puesto de trabajo con otros

Information about how | am being judged
Recognition of my efforts
Reports on how problems in my job are being handled

Como se me estd evaluando
Reconocimiento de mis esfuerzos
Noticias sobre cdmo se estdn gestionande los problemas

Extent to which my superiors know and understand the problems
faced by subordinates

En qué grado conace y comprende mi superior los problemas de los
empleados

Corporate Information

Informacdion Corporativa

Information about departmental policies and goals
Information about govemment action affecting my organization

Informacidn sobre politicas y metas de mi departamento
Informacidn sobre acciones gubernamentales gue afecten a mi
organizacion

Information about organization profits and financial standing

Informacion sobre los beneficios de la organizacion y suestado
financiero

Information about accomplishments and/or failures of the
organization

Informacion sobre los logros y/o fracasos de la organizacion

Communication Uimate
Extent to which organization communication motivates and stimulates
an enthusiasm for meeting its goals

Clima de comunicacidn
Grado en gue lo comunicacidn organizacional motiva y estimula el
entusiasmeo parg conseguir las metas

Extent to which the people in my erganization have great ability as
communicators

Grado en gue los personas en lo organizacidn son buenas
comunicadores

Extent to which the organization's communication makes meidentify
with it or feel a vital part of it

Grado en el gue la comunicacion organizacional me hace sentir
identificado y una parte vital del hotel

Extent to which | receive on time the information needed to do my job

Grado en el que recibo con el tiempo necesario la informacion que
necesito para realizar mi trabajo

Extent to which conflicts are handled appropriately through proper
communication channels

Grado en gue los conflictos son manejodos apropiodamente a través
de los canales apropiados

Horizontal and Informal Communication (Co-worker Communication)

Comuncacion horizontal e informal entre los empleados

Extent to which the grapevineis active in our organization

Extent to which horizontal communication with other employeesis
accurate and free-flowing

Hasta qué punto los rumores son una forma habitual de comunicacion
en lo empresa

Grado en que lo comunicacion con otros empleados es claro y fluye
libremente

Extent to which communication practices are adaptable to
emergencies

Grado en gue los practicas de comunicacion son adaptables a las
emergencias

Extent to which my work group is compatible

Grado en gue mi equipo de trabajo es compatible

Media Quality

Calidad de comunicaciones internas

Extent to which the organization's publications are interesting and
helpful

Grado en gue los publicaciones intemnas son interesantes y de ayuda

Extent to which our meetings are well organized

Grado en gue nuestras reuniones estdn bien organizadas

Extent to which written directives and reports areclear and concise

Grado en gue las comunicaciones escritas sen concisas y clarags

Extent to which the attitudes toward communication in the
organization are basically healthy

Grado en gue los actitudes de lo organizacion hacia la comunicacion
son correctas

Extent to which the amount of communication in the organization is
about right

Grado en gue lo cantidod de comunicacion dentro del hotel es correcta

20
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3.4.2. Entrevistas
De acuerdo con los tipos de entrevistas planteados por Schwab (2020), la estructura a utilizar en
la investigacion sera:
e Entrevista semiestructurada: Es uno de los mas utilizados y como su nombre lo indica,
tiene un poco de estructura el cual se vuelve flexible en cuanto fluya la conversacion con
el entrevistado. En este caso la guia de entrevista sirve para tener un marco de referencia.
3.5 Procedimiento de recoleccion y analisis de la informacion
Se coordina con el gerente de Gestion Humana para mostrarle el plan de trabajo de la recoleccion
de datos, en la cual se aplicara los instrumentos que se tienen para el presente trabajo. El equipo
visitara la empresa y se identificara como estudiantes de la maestria de la Universidad del
Pacifico y se les comentara el proposito del estudio, también se informara que en todo momento
su anonimidad sera protegida, la informacion de los cuestionarios y entrevistas sera confidencial
y que sus jefes no serian informados en ningin caso de sus respuestas. Asimismo, para que el
personal operario responda la encuesta se usara la motivacion de un sorteo de 5 gift card.

Nuestra fuente para el estudio cuantitativo son los operarios de las &reas de lacteos, UHT
y cérnicos de la empresa Laive a quienes se les aplicara la encuesta de manera telefonica y/o
virtual, y nuestra fuente para la aplicacion de las entrevistas es un grupo de operarios, un lider
sindical, integrantes de la gerencia de recursos humanos; ambas fuentes se localizan en la misma
sede de la empresa de alimentos ubicado en Ate, Lima. Se proporcionara un espacio donde el
entrevistado se puede expresar libremente sin miedo a ser juzgado ni criticado, a través de un

proceso de comunicacion bidireccional.
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El tiempo de recoleccion de la informacién se proyecta a realizarse en el lapso de uno a
dos meses, en coordinacion constante con recursos humanos y la disponibilidad de tiempo de los
operarios. El tiempo que dura la aplicacion de la encuesta es de 10 minutos y el tiempo de la
entrevista es de 20 minutos por persona. Teniendo en cuenta que el publico objetivo de
aplicacion de la encuesta es personal operario con un perfil de estudios de nivel secundario, se
usara un interfaz amigable como se muestra a continuacion:

Recibo informacidn sobre mi progreso en el trabajo: Muy en desacuerdo, Desacuerdo, No
tengo una opinion, De acuerdo, Totalmente de acuerdo.

La escala que se usara para cada una de las preguntas de la encuesta es una escala numérica
del 1 al 5, donde 1 es igual a “Muy en desacuerdo”, y 5 es equivalente a “Totalmente de
acuerdo”. Las respuestas seran procesadas en la siguiente matriz, a continuacién, se muestra un
ejemplo:

Tabla 6
Resultados de los cuestionarios

B Muy en No tengo Totalmente de
Item del N.° de Desacuerdo De acuerdo Cantidad de
desacuerdo una opinion acuerdo
cuestionario  Pregunta 2 4 respuestas
1 3 5
Comunicacion
interna 1 0 50 80 110 140 380

La informacion recabada con sus respectivas codificaciones se trasladard a un sistema
informatico (SPSS) en la cual se preparara los resultados para presentarlos en tablas y gréaficos.

Con respecto a las entrevistas, una vez informado el proposito de la entrevista y coordinada la
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cita, se le explica la confidencialidad de la informacion obtenida durante la sesion, asi como su
consentimiento para continuar con la entrevista. Durante la entrevista se escuchara atentamente,
respetando los silencios, y se captara los aspectos verbales y no verbales, todo ello se registrara
en notas de trabajo. Al finalizar la entrevista se agradecera al trabajador y cuando se retire del
ambiente se hara un breve resumen de lo observado. Se analizard la entrevista y la guia
identificando oportunidades de mejora, finalmente repetiremos el proceso hasta lograr la
saturacion. Para analizar las entrevistas, se identificara temas recurrentes y se procederd a
codificarlas. Luego se trasladard a un software (Excel) para que permita segmentar datos en

unidades de significado y con ello obtener el analisis de las entrevistas aplicadas.

Capitulo 4: anéalisis del contexto

4.1 Anélisis del macroentorno

4.1.1 Entorno politico

La turbulencia politica y social que marco al Per( en el 2020 ha puesto a prueba la tolerancia al
riesgo de las compafiias de los diferentes sectores del mercado. Desde finales de los 90°s los
inversionistas del pais habian operado bajo la tesis de que todas las idas y vueltas en el gobierno
tenian poco impacto en el entorno. Sin embargo, la vacancia de Martin Vizcarra, la semana en el
poder de Manuel Merino, el fragil gobierno de transicion de Francisco Sagasti sumado a
elecciones convulsionadas que terminaron con la designacién de Pedro Castillo como nuevo
presidente, cuyo gobierno termind siendo breve y cuestionado, mermé en revaluar el perfil de
riesgo del Peru en el corto plazo. En lo que respecta al sector de lacteos, es preciso indicar que

en el mes de julio 2021 se aprobd mediante una resolucién ministerial el “Plan de Accion de
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Intervencion Sectorial para el fortalecimiento de la cadena productiva de leche y derivados
lacteos vinculada a la pequefia ganaderia familiar 2021-2024”, con la cual se busca mejorar la
competitividad para incrementar el ingreso de los pequefios ganaderos de la agricultura familiar,
considerando que dicha cadena productiva constituye una de las actividades agropecuarias mas
importantes desde el punto de vista economico, social y sanitario.

A este contexto de turbulencia politica se le suma la aparicién de la pandemia COVID-
19, lo cual agrava la crisis que venia afrontando el pais. A raiz del COVID-19, desde el ejecutivo
se generaron diferentes medidas como la cuarentena estricta y focalizada por plazos especificos,
entrega de bonos, retiro de AFP y CTS, entre otros que permitieron mantener la demanda interna
de productos de primera necesidad como los productos lacteos. Sin embargo, de acuerdo con las
encuestas de alta frecuencia del Banco Mundial, los hogares peruanos experimentaron una de las
mayores perdidas de empleo e ingresos de toda América Latina, debido a la cuarentena estricta
que se Vivio durante varios meses en el 2020.
4.1.2 Entorno econémico

Entre 2016 y 2019, la economia peruana crecié 3,2% en promedio, a pesar del contexto
internacional de incertidumbre y un moderado crecimiento econdémico. Ello fue sostenido por
una recuperacién progresiva de la demanda interna, particularmente, por el inicio de un nuevo
ciclo de inversion minera, el desarrollo de proyectos de infraestructura, y el buen desempefio del
mercado laboral. En 2020, la economia local fue afectada por una crisis global producto del
COVID-19, y las medidas de aislamiento e inmovilizacion social obligatoria implementada para
contener su propagacion. Sin embargo, a pesar del impacto de la pandemia en la actividad

econdmica, gracias al despliegue del Plan Econémico y a la reanudacién de actividades, Per(
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continda siendo la economia con el menor riesgo pais de la region y uno de los pocos paises que
mantiene su calificacion crediticia, debido a los solidos fundamentos macroeconémicos que
construy0 en afios previos.

De esta manera, el historial de manejo prudente y responsable de la politica fiscal,
permitieron poner en marcha en el 2020 uno de los planes de mayor magnitud de la regién con el
objetivo de mitigar los efectos negativos del COVID-19, sin que ello implique comprometer la
sostenibilidad fiscal. En este sentido, de acuerdo con el indice de Performance Macroeconémico
(IPM) 2020, elaborado por el Instituto de Economia y Desarrollo Empresarial (IEDEP) de la
Cémara de Comercio de Lima, Pert ocupa el septimo lugar en la region con un IPM de -31,0. No
obstante, el bajo resultado de Per( se explica por el impacto de la crisis en la actividad
economica en donde la caida del PBI fue de un 13.9% en el 2020.

Figural

indice de performance macroecondémico 2020

INDICE DE PERFORMANCE MACROECONOMICO 2020

Paraguay -17,6 I
Bolivia -19,8 I
Chile -23,6 I
Ecuador -26,4 I
Uruguay 28,8 [Corm————————
Brasil 2 e |
Pera -31,0 I
Colombia -335 T e T e |

Argentina -65,5 |

Fuente: FMI, Latin Focus, BCRP, IEDEP Elaboracion: IEDEP
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Nota: Tomado de La Camara, por la Camara de Comercio de Lima, 2020, La Camara

https://lacamara.pe/peru-figura-guinto-en-la-region-en-indice-de-performance-macroeconomico/

4.1.3 Entorno social

El contexto del COVID-19 ha obligado globalmente a asumir nuevas posturas, puntos de vista,
comportamientos que sin lugar a duda vienen afectando a los diversos sectores socioeconémicos.
Variables como, el estilo de vida, tasas de inmigracion y emigracion, programas de seguridad
social, actitudes hacia la vida saludable y calidad de productos, enfoque al cliente,
responsabilidad individual, forma de comunicarnos, teletrabajo , son algunos aspectos que las
organizaciones tienen que analizar, ya que, de alguna u otra manera, van a impactar en las
oportunidades y amenazas, dependiendo del tipo de negocio.

Otra variable fuerte de la pandemia COVID-19 fue el mercado laboral en el Peru; pues tomando
de referencia en el Informe Empleo N.° 01 (2021, P. 2) nos indica que a pesar de tener un
aumento de 1,40% de Poblacién economicamente activa (PEA) del 2019 al 2020 se tuvo una
reduccién del 23.10% de personas que se mantuvo ocupada, es decir, personas que trabajaron al
menos una hora a la semana y que percibieron un pago por ello (dinero o especie).

Figura 2

Poblacion en edad de trabajar, segun condicion de actividad

Anual: Trimestre mavil:
Enero-Diciembre Octubre-Noviembre-Diciembre
Condicion de actividad Variacion Variacion (. cién
2019 2020  Absoluta (%) 2019 2020  Absoluta (%)
{Miles) ' {Miles)
Total de poblacion en edad de trabajar (PET) T8076 79162 108.,6 14 TEX19 T9543 1024 13
Poblacion economicamente activa (PEA) 52603 43462 -9141 -174 53407 50555 -285.2 -53
Ocupada 49141 377986 -11345 -231 20148 43558 -659.0 -13.1
Desocupada 3462 566, 6 2204 637 3259 6997 738 1147

Poblacion economicamente no activa (NO PEA) 25473 35700 10227 40,2 25113 28987 187 4 15.4



https://lacamara.pe/peru-figura-quinto-en-la-region-en-indice-de-performance-macroeconomico/
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Nota. Tomado de Situacion del mercado laboral en Lima Metropolitana (p. 2), por Instituto
Nacional de Estadistica e Informatica
Wakabayashi (2021), en su articulo “Tendencias de marketing postpandemia” menciono
dos importantes tendencias post pandemia:
- Fidelizacion: Los consumidores no temen cambiar de marca si la calidad, precio y
funcionalidad no van de la mano por lo que recomienda que las empresas utilicen
diversas herramientas como Inteligencia Artificial que permitan desarrollar
investigaciones eficaces.
- Humanizacion: Mostrar a los consumidores que la empresa y sus productos
pueden asociarse a ciertos valores con la finalidad de mostrar el lado humano, ético y
sensible de la marca, lo que actualmente se conoce como branding social.
Por ultimo, en el articulo de la Agencia Agraria de Noticias (2019) se indica que Minagri tiene
como meta para el 2021 aumentar el consumo de leche per cépita a 96 litros (al 2019 estabamos
en 80 litros) tomando en cuenta que la FAO recomienda un consumo de 120 litros por los
cualidades y beneficios que posee este producto.
4.1.4 Entorno tecnologico
Las empresas del sector implementan la tecnologia para aumentar la productividad en las
diversas etapas de la cadena productiva, realizan inversiones en activo fijo mediante
adquisiciones o renovacion de equipos. Actualmente existen recursos para mantener productos
sin necesidad de refrigeracion, envasado aséptico, asi como existe un sistema tecnoldgico a nivel
de distribucion que permite tener un inventario en tiempo real de los lotes de produccién, todo

ello permite generar una ventaja competitiva y captar nuevos mercados.
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Adicionalmente, el Ministerio de Agricultura a través del Instituto Nacional de
Innovacion Agraria apoya a los productores para que implementen tecnologia en las actividades
que realizan y de esa manera obtener un mejor rendimiento de la leche. Asimismo, dada la
coyuntura Covid-19, las empresas del sector estan utilizando la tecnologia para incrementar sus
ventas a través del lanzamiento de su e-commerce.

4.1.5 Entorno ecologico

Empresas del sector estdn tomando conciencia de la importancia ecoldgica, cuidando la cadena
de insumos, produccion y residuos. Para muestra de ello es que en el pais existe el envasado
aséptico que permite reducir impactos al medio ambiente al reducir el consumo energetico.
Asimismo, utilizan insumos frescos, naturales y no contaminantes que ayudan a cumplir mejor
con el cuidado de nuestro ambiente.

Otro punto importante es que las empresas siguen los lineamientos del Estado segun el
Programa de Adecuacion y Manejo Ambiental (PAMA), cuentan con certificados HACCP, los
cuales estan orientados a satisfacer plenamente las exigencias sanitarias modernas que impone el
mercado y sobre todo asegurar la calidad al consumidor. Adicionalmente, existe en el mercado la
norma 1SO 14001, en la cual se reafirma el compromiso con el medio ambiente, y es una ventaja
competitiva.

4.1.6 Entorno legal

En relacion con el ambito legal, se puede sostener que dentro de la normativa nacional e
internacional del sector lacteos una de las mas importantes es la “Norma de Leches Evaporadas”
brindada por Codex Alimentarius pues permiten tener claro las normas que deben tener los

productos para ser comercializados siendo la mas actual la elaborada en el 2018, realizada junto
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con la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) y la Organizacién de las Naciones Unidas para
la Alimentacion y la Agricultura (FAO). Del mismo modo, en el &mbito nacional contamos con
el Decreto Supremo 007-2017-Minagri Reglamento de la leche y productos lacteos aprobada en
el 2017, que tiene como objetivo, establecer los requisitos que d) debe cumplir la leche y
productos lacteos de origen bovino, destinados al consumo humano, para garantizar la vida y la
salud de las personas. Es importante indicar que este reglamento toma como base lo indicado por
el Codex Alimentarius.

Pese a contar con estos lineamientos, empresas del sector se han visto envueltos en
noticias negativas a nivel internacional como la alerta brindada por la FDA por la denominacion
de “leche evaporada” o en Colombia por el uso de lactosueros. Estas noticias generaron en el
ambito nacional que la Asociacién de Ganaderos Lecheros del Perad (AGALEP) en el diario
Gestion (2019) solicite a las autoridades que se realicen las correcciones al reglamento para que
se incluyan las observaciones realizadas a nivel internacional, asi como una fiscalizacion que
corrobore que los productos lacteos cuenten con el etiquetado correspondiente.

4.1.7 Conclusiones

Del anélisis PESTEL realizado podemos concluir que en el sector existen mayor namero de
oportunidades siendo las mas importantes la priorizacion de la leche en el consumo por ser parte
de la canasta béasica familiar, el uso de la tecnologia como herramienta de mejora de los procesos
de producciéon y la nueva tendencia de los consumidores hacia alimentos saludables que

generaria un nuevo nicho de negocio.

Tabla 7



Analisis PESTEL
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ENTORNO

DESCRIPCION ENTORNO

TIPO DE FACTOR

Entorno Politico

Entorno Econémico

Entorno social

Entorno tecnoldgico

Entorno ecoldgico

Entorno legal

Inestabilidad politica

Priorizacion del producto por ser parte la canasta
bésica debido a la Covid-19.

Nuevos habitos de consumo saludable.

Aumento de consumidores potenciales por
migracion.

Fomento del aumento de consumo de leche por la
FAO y MINAGRI de 80L a 120L.

Disminucion del empleo

Aprovechar la tecnologia como herramienta para
desarrollar investigaciones eficaces.

Desarrollo de investigaciones para nuevos
productos que reemplacen a la leche.

Aumento del e-commerce.

Enfoque sostenible en el sector.

Mala imagen debido a denuncias nacionales e
internacionales sobre insumos o etiquetado de

leches.

Amenaza

Oportunidad

Oportunidad

Oportunidad

Oportunidad

Amenaza

Oportunidad

Amenaza

Oportunidad

Oportunidad

Amenaza
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4.2 Analisis del Microentorno

4.2.1 Rivalidad entre empresas competidores existentes

Respecto a la competencia, el mercado de productos lacteos se caracteriza por operar con una
elevada concentracion de empresas. Tres de ellas abastecen mas del 90 % del mercado mientras
que el saldo lo conforman productores artesanales (Class y Asociados, 2019). En este mercado,
son tres las empresas que compiten con mayor fuerza: Leche Gloria S.A, Laive y Nestlé, en ese
mismo orden de participacion. La competencia se traduce en una importante variedad de
productos, con una gama cada vez mas amplia, con enfoque en alimentacion saludable y con
novedosas presentaciones en cada caso.

La industria lechera nacional se encuentra integrada verticalmente desde el acopio de
leche hasta su distribucion. Las ciudades de Lima, Arequipa y Cajamarca son las principales
zonas de produccion de leche fresca. En estas zonas, se ha logrado mejorar tanto las
instalaciones como las técnicas ganaderas, con avances en el manejo posterior al ordefio, la
introduccién de acopio y enfriamiento. La industria peruana lactea esta compuesta basicamente
por dos lineas de negocio: lacteos, que comprende leche evaporada, leche pasteurizada y leche
condensada; y derivados lacteos, que comprende productos como el yogur, queso, mantequilla,
crema de leche, manjar blanco, entre otros. El ranking Brand Footprint 2020, elaborado por
Kantar World Panel, indica que las principales marcas dentro de la canasta de lacteos son Gloria,
Laive, Ideal, Pura Vida, Manty, en ese orden.

Finalmente, la rivalidad de los competidores hace referencia a la carrera competitiva que

se da entre las empresas de la misma industria para lograr mayor participacion en el mercado. Al
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ser este mercado un oligopolio (Gloria, Laive y Nestlé), la guerra comercial por mayor
participacion se manifiesta empleando estrategias de precios bajos o diversificacion de
productos; es por ello, que la rivalidad entre los competidores es baja y el mercado es atractivo
para nuevos competidores.

Figura 3

Las 5 fuerzas de Porter

Potenciales
Proveedores id
TR e posiconen como
" : Compradores
Ganaderos quienes lideres de mercado.

intermedios y
abastecen de leche consumidores finales

fresca (Mayoristas y
‘ 1 A minoristas)

=1 1=
[ sistse |

Empresas que innoven en
marca, disefio,
presentacion y producto

4.2.2 Poder de negociacion de los proveedores
En el mercado nacional de lacteos existe un oligopolio de empresas que compran materia
prima y un alto nimero de ganaderos que la ofertan; sin embargo, a pesar de ser los principales

proveedores de la industria lactea y ubicarse en diversas partes del pais no generan un impacto
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que pueda afectar la produccion por lo que la dependencia de las empresas por la materia prima
es baja; bajo este escenario, el poder de negociacién de los proveedores es baja.
4.2.3 Amenaza de nuevos competidores

Es un sector con mucho potencial de crecimiento tomando en cuenta que actualmente existe
un oligopolio y que existen segmentos de mercado que aun no ha sido abastecido (ejemplo:
productos saludables) por lo que la posibilidad de que nuevos competidores ingresen con una
estrategia diferenciada a través de un enfogue de nicho de mercado es alta.
4.2.4 Amenaza de productos sustitutos
Se puede sefialar que hoy en dia, en Peru, no existen sustitutos importantes para los productos
lacteos, ya que forman parte de la canasta familiar y mantiene una participacion importante de
consumo dentro de las familias peruanas en sus distintas presentaciones. En ese sentido, los
productos lacteos mantienen precios competitivos y relativamente econdmicos para nuestro
mercado, lo que dificulta ain méas que puedan ser reemplazados por otros productos de consumo
alternativos. También existen algunos productos, por ejemplo, los derivados de la soya o la leche
de almendra, que podrian sustituir eventualmente a los lacteos; sin embargo, hoy en dia los
precios de estos productos son relativamente mas elevados, lo que limita su consumo final y
refuerza la preferencia por el consumo de lacteos. Por ello, la amenaza de sustitutos es baja y el
mercado es atractivo para nuevos competidores.
4.2.5 Poder negociacion de los consumidores
El poder de negociacion de los consumidores estd dividido en: compradores intermedios,
conformado por los mayoristas y minoristas, quienes poseen un poder de negociacion intermedio

pues a pesar de que existe un oligopolio en el sector, se rigen por sus propios lineamientos:
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stock, horarios de recepcion de mercaderia, etc.; y en consumidores finales, al tener poco

volumen de compra tienen un poder de negociacion bajo. Por todo ello, el mercado es atractivo

para nuevos competidores.

4.2.6 Barreras de entrada

En

Generan economias de escala, tienen una cantidad de produccion que les permite tener un
menor costo por unidad.

La integracidn vertical permite que las tres empresas lideres del mercado (Gloria, Laive y
Nestlé) se encarguen del acopio de leche fresca UHT (su principal insumo), y del
procesamiento, envasado Yy distribucion.

Inversion alta, se requiere gran infraestructura, invertir en innovacion y publicidad.
Tecnologias y productos: Se requiere invertir en investigacion y desarrollo de productos
para crear valor agregado.

Canales de distribucion: Canales copados por los competidores actuales.

Licencias y certificados: Se necesita cumplir con la normatividad peruana respecto a la

produccién de lacteos.

conclusion, las barreras de entrada para nuevos competidores se encuentran en un nivel

intermedio.

4.2.7 Barreras de salida

Activos Infraestructura, maquinaria y softwares adquiridos.
Regulaciones laborales: La empresa cuenta con un 79% de trabajadores estables por lo
gue su cierre generaria un costo por cese colectivo ademas de la repercusion social por

los 1189 puestos de trabajo.
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- Tradicion familiar y reconocimiento empresarial en el sector industrial: marcas
reconocidas en el sector y en el consumidor por lo que su cierre generaria un impacto a
nivel nacional.

4.2.8 Conclusiones

Después de haber analizado las 5 diferentes fuerzas de Porter se determinan que el mercado de
lacteos esta conformado por un oligopolio y es atractivo para nuevos competidores.

4.2.9 Matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE)

Tabla 8

Matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE)

Factor Oportunidades Peso Valor Ponderado

0] Priorizacion del producto por ser parte de la 0.13 3 0.39

canasta basica debido a la Covid-19.

O Nuevos habitos de consumo saludable. 0.13 3 0.39

O Aumento de consumidores potenciales por 0.06 2 0.12
migracion.

0] Fomento del aumento de consumo de leche por  0.08 2 0.16

la FAO y MINAGRI de 80L a 120L.

0] Aprovechar la tecnologia como herramienta 0.08 2 0.16

para desarrollar investigaciones eficaces.
0] Aumento del e-commerce 0.03 2 0.06

0] Enfoque sostenible en el sector. 0.10 2 0.20




36

Factor Amenazas Peso Valor Ponderado

A Inestabilidad politica 0.06 2 0.12

A Disminucion del empleo 0.10 2 0.39

A Desarrollo de investigaciones para nuevos 0.05 2 0.01
productos.

A Mala imagen debido a denuncias nacionales e 0.19 3 0.57
internacionales sobre insumos o etiquetado de
leches.

Totales 1 2.57

4.2.10 Conclusiones

En base a la matriz EFE se infiere que la empresa esta ligeramente por encima del promedio de

las oportunidades y amenazas existentes en el sector al que pertenece.

Capitulo 5: analisis interno de la organizacion

5.1. Modelo de Negocio

El modelo de negocio, también conocido como Business Model Canvas, como indican

Ostewalder y Pigneur es una matriz que tiene como objetivo “que una organizacion cree,

presente y capture valor” (2010, como se citdo en Marbaise, 2017) por lo que es logico que sus

componentes sean los mas importantes para ella y que sea de facil lectura y comprensién para

todos los individuos de la organizacion.
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5.1.1 Propuesta de valor

El objetivo de Laive es: “Ser la empresa peruana referente de alimentos saludables y nutritivos”.
Si bien Laive ocupa el 2do lugar en la posicién de mercado, la diferencia con su principal
competidor es considerable, por lo que proponer una variedad de productos, orientados a una
vida saludable y con un enfoque de innovacion continuo constituye la propuesta de valor y la
generacion de una ventaja competitiva en el tiempo para Laive.

Asi la propuesta de valor de Laive también se respalda en sus atributos de confianza y
precio, lo cual se evidencia en el ranking Brand Footprint 2020, elaborado por Kantar World
Panel, donde se indica que las principales marcas dentro de la canasta de lacteos son Gloria,
Laive, Ideal, Pura Vida, Manty.

5.1.2 Clientes

Laive apela a la constante diversificacion de sus productos a través de los cuales intenta
satisfacer las necesidades de sus clientes buscando asi un mejor posicionamiento en el mercado.
Ahora bien, esta diversificacion de productos responde a las caracteristicas del consumidor final,
es por ello por lo que la estrategia de Laive esta basada en llegar a la mayor cantidad de personas
sin distincion de segmento, nivel socioeconémico o edad. Sin embargo, es importante sefialar
que los principales clientes de Laive son las cadenas de autoservicios, distribuidores mayoristas y
minoristas, entre otros.

5.1.3 Relacion con clientes
Hoy en dia Laive busca una relacién méas cercana con sus clientes, por esta razén y antes del
contexto COVID-19, gracias a su sélida presencia en las grandes cadenas de supermercados y

autoservicio, su estrategia estaba mas enfocada a la interaccién directa y personal con los clientes
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por medio de camparias de marketing y degustaciones. Sin embargo, a partir de la pandemia, la
estrategia tuvo que migrar a la utilizacion de otros medios digitales, pero manteniendo el nivel de
atencion y satisfaccion hacia el usuario final. Por esta razdn, se reforzé la atencion por medio de
la pagina web, linea telefénica las redes sociales y aplicaciones como el WhatsApp.
5.1.4 Canales
Se dividen en dos tipos: la venta directa basada en la venta e-commerce 0 por medio de la pagina
web; y la venta indirecta, distribuida en el canal tradicional compuesto por los distribuidores
mayoristas y minoristas, el canal moderno donde se encuentran las grandes cadenas de retail y
autoservicio y el food service, basado en contratos exclusivos, socios estratégicos, con otras
instituciones o negocios.
5.1.5 Estructura de ingresos

Para que Laive sea un negocio rentable su estructura de ingresos tiene que ser solida; por
tal razon, actualmente sus ingresos estan distribuidos en: Lacteos (47%), UHT, jugos y leches
(35%), Carnicos (13%), entre otros (4%), lo cual le permite actualmente mantener de manera
sostenible su posicionamiento en el mercado local.
5.1.6 Actividades claves
Esas actividades primordiales que se realizan dia a dia son: los procesos de acopio, produccion,
calidad, comercializacién y marketing, asi como el desarrollo de nuevos productos de manera
constante.
5.1.7 Recursos claves
Para que Laive pueda llevar a cabo su produccién, cuenta con los siguientes recursos claves y

propios:
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- Infraestructura: Sedes y terrenos, la cual se ha ido expandiendo con el crecimiento de la
organizacion.

- Tecnologia: Compuesta por los equipos y maquinarias que han hecho que los procesos
de produccion sean eficientes y con altos estandares de calidad.

- Marca: Posicionada con los afios y que sigue manteniendo su prestigio gracias a la
confianza y satisfaccion del usuario.

Laive también requiere de otros recursos clave para poder cumplir con sus objetivos y su
estrategia de negocio, tales como son la adquisicién de nuevo talento acorde a las necesidades
del mercado, la retencion del conocimiento y el background acumulado desde sus inicios, esto
sumado a la busqueda constante de nuevas patentes que aseguren la sostenibilidad de la
compaiiia en el tiempo.

5.1.8 Socios claves

Se ha identificado como socios claves a los proveedores de la materia prima (ganaderos),
compradores, distribuidores, intermediarios y accionistas, asi como los partners mas importantes
tanto a nivel publico como privado tales como los bancos, la Sociedad Nacional de Industrias, el
MINAGRI y aliados estratégicos a largo plazo como Disney y McDonald’s.

5.1.9 Estructura de costos

Se han identificado los siguientes costos fijos y variables como son los insumos, costos de
produccidn, impuestos, pago a proveedores, infraestructura, pago a proveedores, costos de
personal, inversiones, servicios basicos, equipos y tecnologia, marketing y publicidad, asi como

gastos de inventario.



Figura 4
Modelo de negocio Laive (fuente propia)

MODELO DE NEGOCIO LAIVE

L

Segmento de clientes
Segmento: Poblico en
general
Mivel socioccondmico:
Diversos

Edad: Todas las etapas del
ciclo de la vida

40



5.2 Cadena de valor
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De acuerdo con lo mencionado por Magretta (2014a), la cadena de valor incluye todas las

acciones que debe seguir la compafiia para disefiar, producir, distribuir, y apoyar sus productos.

Para Laive, estas van desde la recepcién de materia prima hasta el servicio post venta

considerando diversas actividades que se explican a continuacion en la figura 5:

Figura 5

Cadena de valor Laive

Actividades SOPORTE

Actividades PRIMARIAS

CADENA DE VALOR

LAIVES.A. |

APROVISIONAMIENTOS - compras

Componentes, insumos, uniformes, equipos de proteccion personal, servicios de agua y luz, etc.

DESARROLLO TECNOLOGICO

Investigacion y desarrollo, disefio productos, SAP, soporte de sistemas.

RECURSOS HUMANOS

Seleccion, capacitacion, desarrollo, compensaciones, bienestar, seguridad y salud en el trabajo.

INFRAESTRUCTURA de la EMPRESA

Planeamiento, Contabilidad, Finanzas, Mantenimiento de maquinarias y equipos.

LOGISTICA OPERACIONES LOGISTICA MARKETING

INTERNA EXTERNA y VENTAS
Compra de materia prima. a N ¢ on Almacenaje
Centros de acopio. e c del producto final.
Ingreso de materia prima. e Distribucién a
Control de calidad. ep clientes a los diversos canales.
Almacenaje

de la materia prima.

uabiew

SERVICIOS
POSTVENTA

Soporte de
atencion cliente
a través de central telefénico,
correo

whatsapp

Fuente: Elaboracion propia

Asimismo, la importancia de analizar la cadena de

valor es identificar los

procesos/actividades y de sus costos/gastos que generan con la finalidad de aminorarlos

(Magretta, 2014b). Basados en este concepto podemos indicar que los factores claves de éxito en

las actividades primarias son:

- Logistica interna: Compra y almacenamiento de la materia prima.

- Operaciones: Planificacion de la produccion
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- Logistica externa: Planificacion de la distribucion a nivel nacional.
- Marketing y ventas: Impulso de nuevos productos, campafias por estacion.

Es importante precisar que el insumo principal de Laive es de corta expiracion por lo que
es necesario que tanto el area de Logistica y de Produccion coordinen para que el tiempo en que
el insumo se encuentra en almacenaje interno sea el menor posible. El area de produccion y
comercial también deberan coordinar para que lo producido vaya acorde a lo vendido y que
Logistica no cuente con un sobre stock almacenado pues incrementa los costos. Tomando de
base ello es que Laive en el 2020 cred la gerencia de Inteligencia de Negocios que tiene como
finalidad unir todas las areas mencionadas con la finalidad de hacerlas mas eficientes y reducir
los costos en base a los tiempos que toma cada proceso.

Por otro lado, se tiene que evitar gastos no contemplados en los presupuestos anuales que
conlleva a una menor produccion, asi como tener trabajadores que no realicen ninguna labor
como las paradas de planta por mantenimiento de las maquinas. En base a esto Gltimo, es
necesario mencionar la importancia de la coordinacion con Recursos Humanos para obtener

opciones ante diversos casos que se pudieran presentar.
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Tabla 9
Matriz VRIO (Valioso, Raro, Inimitable, Organizacion)
Factores R O Resultado

Talento

Personal entrenado y especialista

en el proceso de produccion X X 1

Equipo de Innovacién y

Desarrollo 4 X 2
Procesos

Proceso de produccion 4 X 2

Proceso de innovacion y

desarrollo 4 X 2

Proceso de mejora continua X X 1
Recursos

Marca v 4 4

Cultura organizacional v X 3

Propiedad Intelectual v v 4

Alianzas estratégicas v X 2

Infraestructura y maquinarias v X 2
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A partir del andlisis VRIO realizado en Laive, se desprenden las siguientes ventajas
competitivas:

- Ventajas competitivas sostenibles: La marca Laive y la propiedad intelectual.

- Ventajas competitivas sin explotar: La cultura organizacional de Laive pues es un factor
que aun la empresa esta por aprovechar.

- Ventaja competitiva temporal: Equipo de innovacién y desarrollo, proceso de produccion,
innovacion y desarrollo, alianzas estratégicas, la infraestructura, maquinarias de Laive, si
bien cuenta con todo ello, no termina siendo un factor diferenciador frente a sus
competidores.

5.4 Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI)
La matriz de evaluacion de factores internos, como indica D’Alessio (2008), nos permite
mencionar las fortalezas y debilidades de la empresa analizada y cémo repercutiran en el

desempefio para que la misma sea exitosa en su sector.

Tabla 10
Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI)
Fortalezas Factores Peso Valor Ponderacion
F Marca reconocida en el mercado 0.10 4 0.40
F Innovacidn constante de productos 0.10 4 0.40
F Alianzas estratégicas corporativas 0.07 3 0.21
F Cumplimiento de los estandares de 0.12 4 0.48

calidad locales y globales
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F Propiedad intelectual 0.03 3 0.09
F Proceso de produccion e innovacion 0.07 4 0.28
0.49 1.86
Debilidades Factores Peso Valor Ponderado
D Diversificacion en otras lineas de 0.10 1 0.10
productos

D Estrategia de marketing y publicidad 0.08 2 0.16
D Posicionamiento en el mercado 0.10 1 0.10
D Infraestructura - maquinarias y equipos  0.03 2 0.06
D Inversién y desarrollo en tecnologia 0.08 2 0.16
D Comunicacion y coordinacion interna 0.12 1 0.12
0.51 0.7

Totales 1 2.56

Se observa un valor de 2.56, demostrando que en Laive predominan ligeramente las

fortalezas sobre las debilidades; sin embargo, a pesar de que se encontré un valor relativamente

mayor en las fortalezas, consideramos que algunas debilidades como la diversificacion, el

posicionamiento y la comunicacion tienen un peso mayor por el impacto que podrian generar en

el éxito o fracaso de la empresa.

5.5 Conclusiones
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En base a lo mencionado por Magretta (2014c), la competencia estratégica significa escoger una
ruta distinta a la de los demas. En vez de competir para ser las mejores, las compaiiias pueden -y
deberian- competir para ser Unicas. A partir de ello y del andlisis interno de la empresa se puede
indicar que Laive tiene una estrategia competitiva de diferenciacidn orientada a la innovacion de
productos enfocados a mejorar el bienestar y la salud de las personas, la cual estd sustentada por
su ventaja competitiva, que surge a través de los afios al consolidarse como una marca pionera en
la introduccion de productos y que busca mejorar las caracteristicas de sus productos actuales, lo
que les permites determinar un precio acorde a sus costos con generacion de rentabilidad.
Con respecto a la estrategia de crecimiento, Laive se enfoca en los mercados tradicionales
ofreciendo nuevos productos y mejorando los actuales para lo cual la empresa se preocupa por
revisar constantemente sus procesos de produccion, almacenamiento, distribucion y compras de
materias primas, e invertir recursos en sus areas de calidad, innovacion y desarrollo para
mantener su competitividad y posicionamiento en el mercado.

Capitulo 6: diagnostico - intervencion
6.1 Objetivos
Obijetivo general
Conocer la percepcidn de los operarios sobre las acciones de comunicacion interna realizadas en
la empresa; asi como su proceso actual.
Obijetivos especificos
- Identificar las necesidades y formas de comunicacién del personal operativo.
- Conocer el proceso de comunicacion interna actual

- Conocer las opiniones de los especialistas externos sobre la comunicacién interna
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6.2 Seleccion de los procesos operativos y de comportamiento humano a diagnosticar
El &rea de Gestién Humana de Laive actualmente cuenta con una gerencia y divide sus procesos
de gestion en las siguientes areas:

- Administracion de Personal y Compensaciones: Responsable de los procesos desde el
ingreso del trabajador hasta la salida de este. Ademas, realiza el presupuesto anual del
area y analiza los gastos mensuales.

- Bienestar Social: Se encarga de los procesos relacionados al bienestar de los trabajadores,
como el trdmite de los descansos medicos, subsidios, beneficios, etc.

- Gestion del Talento: Responsable de los procesos de seleccion, capacitacion, desarrollo y
comunicacion interna a nivel nacional.

- Legal y Laboral: Administra los procesos legales-laborales de la empresa, asi como los
reglamentos internos, aplicacion de sanciones al personal, negociacion con el sindicato de
trabajadores, etc.

- Seguridad y Salud en el trabajo: Encargada de gestionar las politicas y procedimiento de
Seguridad y Salud en el trabajo de acuerdo con la ley en cada una de las areas y sedes de
la empresa.

6.1.1. Relacion del area de Gestibn Humana y la comunicacion interna

Acorde a los objetivos gue tiene la gerencia de Gestibn Humana: no accidentes y mejorar el
clima laboral en el personal operario, actualmente se estan realizando acciones que permitan
gestionar la comunicacién interna de manera mas eficaz, acciones como estandarizar los

comunicados de acuerdo a la temética que contienen, crear grupos de WhatsApp de modo que
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sea més facil el acceso a los operarios de la informacion, realizar desayunos con la gerencia,
entre otros, que tienen como finalidad acercar al trabajador hacia la empresa.

Para reforzar esto Gltimo, el area de Gestion Humana tiene también como principal
componente a los lideres de la organizacion. Es por ello por lo que su entrenamiento,
capacitacion e involucramiento con la comunicacion son los puntos mas importantes para el area.
Tomando como base lo mencionado en el punto anterior y por ende la importancia de la
comunicacion interna en la empresa, se realiz6 un diagnostico de este.

Para iniciar el diagnostico de los medios y canales de comunicacion es importante mencionar que
la empresa no cuenta con un area de comunicacion interna y tampoco Sse cuenta con un
profesional especialista en esta materia. En general, todas las actividades relacionadas forman
parte del alcance de las funciones de la Sub-Gerencia del area de Gestion del Talento. En
adicion, se debe indicar que la empresa Laive cuenta con un portal propio

(http://b2b.laive.com.pe/), herramienta disponible para todos los trabajadores y que brinda acceso

a los documentos de obligacién laboral como son las boletas de pago, CTS, vacaciones, entre
otros, asi como otros documentos como las politicas y procedimientos de la empresa.

Como se puede observar, s6lo 07 de los medios autorizados en su procedimiento estan
dirigidos a la poblacion de operarios u obreros a pesar de representar mas del 70% de la
poblacidn total de la compafiia. Entre los medios de comunicacion utilizados en esta poblacion se
encuentran:

- Boletin: Emitido bimensualmente y brinda informacion de diferentes areas de

manera resumida, entre ellas ventas, salud y novedades de la empresa en general. Esto


http://b2b.laive.com.pe/
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permite que los trabajadores tengan informacion constante de lo que ocurre en la
empresa.
- Circular: brindarse brinda noticias oficiales sobre cambios de horarios, cambios
en los beneficios actuales, entre otros.
- Medios Audiovisuales: Se cuenta con televisores y protectores de pantalla en las
PC solo para la exhibicion de piezas graficas.
- Periodicos murales: Muestran los ultimos proyectos de la empresa como también
los nuevos beneficios y capacitaciones que se les da al trabajador.
- Inducciones: Espacios sincrénicos y asincronicos de induccion al personal donde
se brinda la informacién concerniente a la empresa, los procesos de Gestion Humana y de
seguridad.
- Capacitaciones: Espacios de aprendizaje sincronicos y asincronicos brindados al
personal a solicitud del area (capacitaciones técnicas) o por cumplimiento legal (ejemplo:
curso sobre el hostigamiento sexual-laboral).
- Volantes: Documentos que se emiten y difunden con todo el personal que asiste
de forma presencial a planta, cuyo objetivo es reforzar algin comunicado o aviso
publicado en otros medios (ejemplo: campaiias de salud).
También se cuentan con medios de comunicacion informales los cuales estan relacionados al uso
de aplicativos o redes sociales (mensajes de texto, grupos de WhatsApp, Facebook, etc.).
En cuanto al proceso, cuando surge la necesidad de comunicar internamente algun tema
en particular ya sea de forma general o focalizada a un area o poblacion en especifico, se tienen

que cumplir con las siguientes etapas:
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- Fase Inicial: Se recibe un requerimiento de comunicacién por cada actividad del
area solicitante.

- Fase de Definicidn de Estrategia: Se revisa la estrategia de la comunicacion junto
con el area solicitante y se estableceran los canales idéneos y las posibles fechas de
emision.

- Fase de Desarrollo y Disefio: Se procede con el desarrollo de la pieza grafica en
base a los lineamientos y estrategia definidos en la fase anterior.

- Fase de Revision: Se envia la pieza terminada al area solicitante para su
aprobacion.

- Fase de Modificacion: Se procede con las modificaciones indicadas por el area
solicitante hasta contar con su aprobacion para el envio.

- Fase de Lanzamiento: Se empieza con la difusion de la pieza o comunicado
interno mediante los canales establecidos para dicha campafia segln el cronograma.

El procedimiento evidencia la falta de involucramiento de los lideres de la empresa en las
comunicaciones, ya que s6lo se menciona los lideres del area de Gestion Humana como
responsables maximos y aprobadores de las comunicaciones emitidas por todos los medios de
comunicacion, lo cual podria distar de las expectativas reales del area solicitante o de las
necesidades del usuario final (trabajadores).

Por ultimo, si bien se menciona el uso de medios informales como mensajes de texto, los
grupos de WhatsApp o las redes sociales como el Facebook, es importante sefialar que hoy en
dia estos medios son los méas utilizados en materia de comunicacion interna en las

organizaciones.



6.2. Determinacion de la muestra personas y grupos que proveeran la informacion

6.2.1 Muestra

Laive, al 31 de diciembre del 2020, esta conformada por 1201 trabajadores

Tabla 11

Distribucion de trabajadores de Laive a Diciembre 2020

Personal Lima Arequipa Majes Total
Administrativo 252 12 8 272
Operativo 819 77 33 929
TOTAL 1071 89 41 1201

Fuente: Memoria Anual “Laive” 2020

Gerencia General

Gerendia Produccion

Povene o] Gerencia Gestiondela| | Gerencia Innovacion &
sl Calidad Desarrollo

Gerencia Marketing

Gerencia Comercial

Gerencia Gestion
Humana

Gerencia Inteligenda
de Megocios

Y se encuentran distribuidos en las siguientes gerencias:

o1
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NIVEL PUESTO
1 Gerente General
2 Gerente
Sub Gerente /

Superintendente

4 lefatura

Ingeniero / Coordinador /

Analista
6 Asistente / Auxiliar
7 Operario

Asimismo, se clasifican en los siguientes niveles:

De todo ese universo, se consider6 para la determinacion de personas del core del
negocio; en este caso, la gerencia de Produccidn, especificamente el personal operativo pues
ademas representan 56% del total de trabajadores. A continuacion, en la figura se esquema

cdémo se compone la gerencia de Produccion:
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Gerencia Produccion

Gerencia Reginal Sur

Gerencia Ingenieria y
Mant (66)

| Carnicos | | Lacteos |

Control de procesos y
mants

| UHT |

Proyectos

(66)* (79)* (191) (209)* (188)* (U 2

*NUmero de trabajadores por area.

Debido a que Lacteos, UHT y Carnicos son areas que realizan actividades netamente de
produccion que tienen como sede Ate (Lima), se ha optado por escogerlas para determinar la
muestra. Asimismo, dentro de estas areas de trabajo solo se tomara el nivel operario en el que se
encuentran los siguientes puestos: supervisor, encargado de produccién, maestro maquinista,
formulador, ayudante produccion, almacenero y ayudante general.

Para la identificacion de la muestra se selecciond todos los puestos menos al supervisor y
encargado de produccidn pues éstos tienen personal a cargo por lo que la poblacion a considerar
seria 547 trabajadores. Considerando que la poblacion es de 547 operarios y la cantidad de la
muestra es de 226 personas a encuestar, la muestra necesaria para cada estrato seria: 226/547=
0.38.

Muestra cuantitativa: Como las variables son latentes se usara la siguiente formulal:

N=max. (10 x cantidad de preguntas del instrumento;200) = méax. (10x14;200) = 200

! Segun Rositas, J (2014) Los tamafios de las muestras en encuestas de las ciencias sociales y su repercusion en la
generacién del conocimiento
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Muestra cualitativa: Se considerard una muestra variada (Lideres sindicales, profesionales de
recursos humanos, operarios claves) hasta llegar al punto de saturacion.
6.3. Andlisis y resultados de aplicacion de las herramientas
6.3.1. Encuestas
Como se indico en el capitulo Il, se seleccioné como instrumento el cuestionario CSQ de
Downs-Hazen traducido al espafiol, manteniendo las preguntas mas parecidas a la version
original. Asimismo, de las 7 dimensiones que contiene fueron seleccionados 5, ya que se alinean
mejor al objetivo de estudio de la investigacion: Integracion Organizacional, Informacion
Corporativa, Clima de comunicacién, Comunicacién horizontal e informal entre los empleados,
Calidad de comunicaciones internas.
Del total de la muestra seleccionada (226), se aplicaron en total 218, que representan el 96% de
la poblacion; via telefonica y virtual utilizando la plataforma Google forms? como herramienta
de almacenamiento de la informacion.
Encuesta sobre comunicacion interna
Recuerde:

v Se mantendra en reserva la informacion brindada.

v No hay respuestas correctas o incorrectas, s6lo su opinion sobre como se desarrolla la

comunicacion interna en Laive

Los encuestados presentan las siguientes caracteristicas:

Tabla 12

2 https://forms.gle/CIMUXPwyiPZSm3mr8
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Area/Cantidad de afios de 3 meses a 3 3ab 5a10 10 afiosa  Total
servicios afos afos afos mas
Planta Carnicos 34 6 11 5 56
Planta Lacteos 38 18 18 23 97
Planta UHT 22 9 24 10 65
Total 218

La gran mayoria de los trabajadores que laboran en cérnicos y lacteos tienen un tiempo minimo

de servicio de 3 meses y maximo de 3 afios (16% y 17%); sin embargo, si visualizamos la planta

de UHT vemos que tanto los que se encuentran en ese rango como los que tienen 5 a 10 afios

tienen casi la misma proporcion, 10% y 11% respectivamente.

Tabla 13
Edad y sexo de encuestados

Promedio . NUmero
o NUmero .
Area - trabajador
trabajadores Total
de edad . es
Femenino .
Masculino
Superintendencia Planta 10 46 56
Carnicos 31
Superintendencia Planta 19 78 97

Lacteos 32
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Superintendencia Planta 9 56 65

UHT 32

El promedio de edad en todas las plantas es de 32 afos.

El 83% es de sexo masculino mientras que el sexo femenino representa sélo el 17%.

Estos analisis seran considerados al momento de realizar el plan de comunicacion pues nos
permite tener conocimiento del perfil que presentan los trabajadores de esas areas.

Asimismo, se presentan los siguientes resultados:

Dimensién 1: Integracion Organizacional

Pregunta “Recibo informacion sobre mi progreso en el trabajo’:

Las personas que estan “Totalmente de acuerdo” (11) y “de acuerdo” (126) representan el 63%
de la muestra; a diferencia del 37% que considera que no recibe informacion sobre el progreso en
el trabajo. Asimismo, se ha podido observar en la casilla “comentarios y/o sugerencias” de la
encuesta aplicada, que los trabajadores consideran importante que sus jefes le brinden una
retroalimentacion resaltando también sus logros.

Pregunta “Recibo informacién de actividades organizadas para los trabajadores”:

Las personas que estan “Totalmente de acuerdo” (13) y “de acuerdo” (169) representan el 83%
de la muestra; a diferencia del 17% que considera que no recibe informacion de las actividades
organizadas. Asimismo, en la casilla “comentarios y/o sugerencias” precisan que toda
comunicacion debe ser informada de forma oportuna con la debida anticipacién.

Pregunta “Recibo informacién sobre los objetivos de mi &rea de trabajo™:
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Las personas que estan “Totalmente de acuerdo” (14) y “de acuerdo” (159) representan el 79%
de la muestra, a diferencia del 21% que manifiesta que no recibe informacion sobre los objetivos
de su area de trabajo.

Pregunta “Recibo informacién sobre las exigencias de mi trabajo’:

Las personas que estdn “Totalmente de acuerdo” (18) y “de acuerdo” (148) representan el 76%
de la muestra, a diferencia del 24% que indica que no recibe informacion sobre las exigencias de
su trabajo.

En ambos casos estan asociados al liderazgo que debe ejercer los jefes directos, por lo cual es
necesarios reforzar la comunicacion jefe-operario a través de conversaciones cara a cara mas que
solo publicar en los murales, tal como sefialan los mismos trabajadores en encuesta.

Pregunta “Recibo informacién sobre los beneficios y pagos”:

Las personas que estan “Totalmente de acuerdo” (21) y “de acuerdo” (145) representan el 76%
de la muestra, a diferencia del 24% que manifiesta que no recibe informacién sobre los
beneficios y pagos. Asimismo, en la casilla “comentarios y/o sugerencias” precisan que la
informacidn debe ser transmitida considerando que existe también personal operario mayores de
edad que no necesariamente usan la redes sociales o correos, asi como manifiestan redisefiar la

ubicacion de los murales.
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Dimension 1: Integracion Organizacional

Recibo informacion sobre los beneficios y pagos 21 145 44 5
Recibo informacion sobre las exigencias de mi trabajo 18 148 36 13
Recibo informacion sobre los objetivos de mi drea de i = = 5
trabajo
Recibo informacion de actividades organizadas paralos B 5 = n
colaboradores
Recibo informacion sobre mi progreso en el trabajo == 126 68 8
0 50 100 150 200
H Totalmente de acuerdo M De acuerdo M Desacuerdo Muy en desacuerdo M No tengo una opinion

De los resultados mostrados, en la dimension 1 “Integracion Organizacional” podemos observar
que en promedio el 76% de los encuestados lo estd valorando de forma positiva, considerando
que un 24% de los encuestados muestra un grado de disconformidad, siendo la mayor brecha
quienes afirman que no reciben informacién sobre el progreso de su trabajo. ES importante
precisar que los encuestados manifiestan mejorar la oportunidad de la comunicacién; es decir el
aviso con anticipacion.

Dimension 2: Informacion Corporativa

Pregunta “Recibo informacién sobre las politicas y objetivos de la organizacion™:

Las personas que estan “Totalmente de acuerdo” (18) y “de acuerdo” (156) representan el 80%
de la muestra; a diferencia del 20% que considera gque no recibe informacidn sobre las politicas y
objetivos de la organizacion.

Pregunta “Recibo informacion sobre las acciones que afectan a la organizaciéon”
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Las personas que estan “Totalmente de acuerdo” (8) y “de acuerdo” (120) representan el 59% de
la muestra; a diferencia del 41% que considera que no recibe informacion sobre las acciones que
afectan a la organizacion. Esto significa que a los operarios no estan recibiendo informacion de
este tipo; sin embargo, seria pertinente que conozcan de manera general para que puedan lograr
un mayor compromiso con las metas de la organizacion.

Pregunta “Recibo informacidén sobre los resultados de la organizacioén”

Las personas que estan “Totalmente de acuerdo” (6) y “de acuerdo” (126) representan el 61% de
la muestra; a diferencia del 39% que considera que no recibe informacidn sobre los resultados de
la organizacion.

Pregunta “Recibo informacién sobre los logros de la organizacion”

Las personas que estan “Totalmente de acuerdo” (14) y “de acuerdo” (113) representan el 58%
de la muestra; a diferencia del 42% que considera que no recibe informacion sobre los logros de
la organizacion. Esto representa casi cerca del 50% de encuestados, y va en congruencia con la
informacion recabada en la casilla “comentarios y/o sugerencias” en la cual se identifica que los
trabajadores desean recibir un mayor reconocimiento de sus logros.

Pregunta “Recibo informacion sobre los cambios de la organizacién”

Las personas que estan “Totalmente de acuerdo” (9) y “de acuerdo” (125) representan el 61% de
la muestra; a diferencia del 39% que manifiesta que no recibe informacion sobre los cambios de

la organizacion.
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Dimension 2: Informacion Corporativa

Recibo informacién sobre los cambios de la organizacion E 125 61 22
Recibo informacion sobre los logros de la organizacion  ES 113 63 23
Recibo informacién sobre los resultados de la organizacion B 126 67 17
Recibo informacion sobre las acciones que afectanala 8 o - "
organizacion
Recibo informacion sobre las politicas y objetivos de la = e =0 o
organizacion
0 50 100 150 200

H Totalmente de acuerdo M De acuerdo M Desacuerdo Muy en desacuerdo M No tengo una opinion

De los resultados mostrados, de la dimension 2 “Informacion Corporativa” podemos observar
que en promedio el 64% de los encuestados lo esta valorando de forma positiva, asi como un
36% de los encuestados muestra un grado de disconformidad, siendo la mayor brecha quienes
afirman que no reciben informacién sobre los logros/resultados de la organizacion, o sobre
acciones/cambios que afectan a la organizacion.

Cabe mencionar que esta dimension ha obtiene la mayor brecha comparada con el resto de las
demas dimensiones de la encuesta.

Dimension 3: Clima comunicacional

Pregunta “Recibo informacién gue me motiva y entusiasma a consequir las metas”

Las personas que estan “Totalmente de acuerdo” (15) y “de acuerdo” (147) representan el 74%
de la muestra; a diferencia del 26% que manifiesta que no recibe informacién que le motive o
entusiasme a conseguir las metas. En la casilla comentarios y/o sugerencias los trabajadores

consignaban que deseaban una mayor motivacién e incentivos para realizar su trabajo.
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Pregunta “Las personas en mi organizacion tienen una gran habilidad como comunicadores”

Las personas que estan “Totalmente de acuerdo” (11) y “de acuerdo” (148) representan el 73%
de la muestra; a diferencia del 27% que manifiesta que las personas en la organizacion no tienen
una gran habilidad como comunicadores.

Pregunta “Recibo informacion gue me hacen sentir identificado y como parte de la organizaciéon”

Las personas que estdn “Totalmente de acuerdo” (20) y “de acuerdo” (142) representan el 74%
de la muestra; a diferencia del 26% que manifiesta que no recibe informacion que le haga sentir
identificado y parte de la organizacion.

Pregunta “Recibo la informacién necesaria y oportuna para realizar mi trabajo”

Las personas que estdn “Totalmente de acuerdo” (14) y “de acuerdo” (170) representan el 84%
de la muestra; a diferencia del 26% que manifiesta que no recibe informacion necesaria y
oportuna para realizar su trabajo.

Pregunta “La coyuntura del covid-19 se manejo a través de los canales de comunicacién

apropiados”

Las personas que estan “Totalmente de acuerdo” (25) y “de acuerdo” (172) representan el 90%
de la muestra; a diferencia del 10% que manifiesta que la coyuntura del covid-19 no se manejo a

través de los canales de comunicacion apropiados.
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Dimension 3: Clima comunicacional

La coyuntura del covid-19 se manejo a través de los canales o= = B
de comunicacion apropiados
Recibo la informacion necesaria y oportuna para realizarmi |5 = - A
trabajo
Recibo informacion que me hacen sentir identificado y =1 i = B

como parte de la organizacion

Las personas en mi organizacién tienen una gran habilidad i A 0
como comunicadores

Recibo informacién que me motivay entusiasmaa  [B5 147 18 15
conseguir las metas

0 50 100 150 200

M Totalmente de acuerdo M De acuerdo M Desacuerdo Muy en desacuerdo M No tengo una opinion

De los resultados mostrados, de la dimension 3 “Clima comunicacional” podemos observar que
en promedio el 79% de los encuestados lo esta valorando de forma positiva, considerando que un
21% de los encuestados muestra un grado de disconformidad, siendo la mayor brecha quienes
afirman que las personas en la organizacion no tienen una gran habilidad como comunicadores,
seguido por la informacion que reciben no les motiva o entusiasma a conseguir las metas, asi
como manifiestan que no reciben informacion que les haga sentir identificado y como parte de la
organizacion.

Es importante mencionar que, el mas valorado en esta dimension es el manejo de los canales de
comunicacion durante la coyuntura del covid-19.

Esta dimensién se ubica en el top de las 5 dimensiones con mayor aceptacion.

Dimensién 4: Comunicacion horizontal e informal entre los empleados

Pregunta “Las comunicaciones dentro de la organizacién no se dan principalmente por rumores”
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Las personas que estan “Totalmente de acuerdo” (14) y “de acuerdo” (120) representan el 61%
de la muestra; a diferencia del 39% que manifiesta que la comunicacion dentro de la
organizacion se da principalmente por rumores, lo que hace que el tipo de comunicacién en la
organizacion tienda hacia la informalidad.

Pregunta “La comunicacidn entre los trabajadores es clara y precisa”

Las personas que estan “Totalmente de acuerdo” (17) y “de acuerdo” (161) representan el 82%
de la muestra; a diferencia del 18% quienes consideran que la comunicacion entre los
trabajadores no es clara y precisa.

Pregunta “Las comunicaciones se adaptan frente a los cambios y emergencias que puedan surgir

en la organizacién”

Las personas que estan “Totalmente de acuerdo” (7) y “de acuerdo” (179) representan el 85% de
la muestra; a diferencia del 15% quienes consideran que las comunicaciones no se adaptan frente
a los cambios y emergencias que puedan surgir en la organizacion.

Pregunta “La comunicacién entre los trabajadores de mi area es adecuada”

Las personas que estan “Totalmente de acuerdo” (22) y “de acuerdo” (165) representan el 86%
de la muestra; a diferencia del 14% quienes consideran que la comunicacion entre los
trabajadores del area no es adecuada.

Pregunta “La comunicacién en la organizacién es formal”

Las personas que estan “Totalmente de acuerdo” (10) y “de acuerdo” (148) representan el 72%
de la muestra; a diferencia del 28% quienes consideran que la comunicacién en la organizacion

es informal.
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Dimension 4: Comunicacion horizontal e informal entre los
empleados
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De los resultados mostrados, de la dimension 4 “Comunicacion horizontal e informal entre los
empleados” podemos observar que en promedio el 77% de los encuestados manifiestan
conformidad a las preguntas planteadas, asi como un 23% de los encuestados muestra cierto
grado de disconformidad, siendo la mayor brecha quienes afirman su desacuerdo que las
comunicaciones dentro de la organizacion no se dan principalmente por rumores, seguido por
quienes manifiestan su desacuerdo en que la comunicacion en la organizacion es formal.

Lo mas valorado en esta dimension es la adaptacion de la comunicacién frente a emergencias,
seguido por la comunicacién de los compafieros de la misma area, con la acotacion que en la
casilla de los comentarios y/o sugerencia manifiestan que debe existir un mayor compaferismo,
y apoyo entre los trabajadores antiguos y nuevos.

Dimension 5: Calidad de comunicaciones internas

Pregunta: “La informacion que recibo en las publicaciones internas de la organizacién es

interesante v de ayuda”
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Las personas que estdn Totalmente de acuerdo (26) y de acuerdo (175) representan el 92 % de la
muestra; a diferencia del 8% quienes consideran que las publicaciones internas no son
interesantes ni de ayuda.

Pregunta: “Los eventos internos que se organizan son comunicados de manera oportuna”

Las personas que estan Totalmente de acuerdo (16) y de acuerdo (140) representan el 72 % de la
muestra; a diferencia del 28% quienes consideran que la comunicacion de los eventos internos no
es comunicada oportunamente.

Pregunta: “Las comunicaciones que recibo de la organizacion son claras y concisas”

Las personas que estan Totalmente de acuerdo (20) y de acuerdo (157) representan el 81% de la
muestra; a diferencia del 19% que considera que las comunicaciones que recibe no son claras y
concisas.

Pregunta: “Me encuentro satisfecho con el estilo de la comunicacién de la organizacion”

Las personas que estan Totalmente de acuerdo (14) y de acuerdo (137) representan el 69% de la
muestra; a diferencia del 31% quienes consideran que no se encuentran satisfechos con los
medios de comunicacion son suficientes y adecuados.

Pregunta: “Considero que los medios de comunicacién interna son suficientes y adecuados”

Las personas que estan Totalmente de acuerdo (9) y de acuerdo (138) representan el 67% de la
muestra; a diferencia del 33% que considera que la comunicacién interna no es suficiente y

adecuada.
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Dimension 5: Calidad de comunicaciones internas
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De los resultados mostrados, de la dimension 5 “Calidad de comunicaciones internas” podemos
observar que en promedio el 76% de los encuestados manifiestan conformidad a las preguntas
planteadas, asi como un 24% de los encuestados muestra cierto grado de disconformidad, siendo
la mayor brecha quienes afirman su desacuerdo en que los medios de comunicacién interna son
suficientes y adecuados, seguido por el estilo de comunicacién de la organizacion.

Es importante mencionar que, el mas valorado en esta dimension es respecto a que las
publicaciones internas de la organizacion son consideradas interesantes y de ayuda, con la
acotacién que en la casilla de los comentarios y/o sugerencia manifiestan que se debe avisar con
anticipacion para gque se puedan organizar en sus actividades.

En conclusion, de las 5 dimensiones evaluadas, se observa que, del total de 218 trabajadores
encuestados, en promedio el 74% est de acuerdo con la informacion brindada correspondiente a
la integracion organizacional, informacion corporativa, clima comunicacional, comunicacion

horizontal, calidad de las comunicaciones internas. Siendo la dimensién “Clima comunicacional”
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quien tiene un alto grado de conformidad (79%); a diferencia de la dimension “Informacion

corporativa” quien tiene el menor grado de conformidad (64%).

En base a los resultados obtenidos, se identifica que las mayores brechas por donde orientar el

plan de comunicacién interna esta relacionada, en el mismo orden que se presentan, a los

siguientes puntos:

a) Informacion corporativa: En promedio, 40% los trabajadores encuestados manifiestan que no
reciben informacion respecto a las acciones que afectan a la organizacion, asi como
informacidn sobre los logros/resultados o sobre los cambios de la organizacion.

b) Integracién organizacional: ElI 37% de los trabajadores encuestados manifiesta que no
reciben informacion respecto al progreso de su trabajo.

c) Calidad de las comunicaciones internas: EI 33% de los trabajadores encuestados consideran
que los medios de comunicacion interna no son suficientes y adecuados.

d) Comunicacion horizontal e informal entre los empleados: ElI 39% de los trabajadores
encuestas consideran que las comunicaciones dentro de la organizacion se dan
principalmente por rumores.

e) Clima comunicacional: ElI 27% de los trabajadores manifiestan que las personas en la
organizacion no tienen una gran habilidad como comunicadores.

Es asi como se profundizé en las preguntas para la entrevista en tres dimensiones: Informacion

Corporativa, Comunicacion horizontal e informal entre los empleados, e Integracion

Organizacional haciendo especialmente en la informacién que los trabajadores reciben de la

empresa y de su trabajo.

6.3.2. Entrevistas
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Con la finalidad de registrar las impresiones y conocer las practicas y herramientas que se vienen
aplicando en la actualidad se realiz6 entrevistas semiestructuradas a los siguientes grupos:

e Trabajadores (17): Operarios y lider sindical.

e Especialista en Gestion Humana (02): Gerente de Gestion Humana y Sub-Gerente de

Gestion de Talento.

e Expertos en Comunicacion Interna (02)
Las preguntas formuladas se hicieron en relacion con los resultados de la encuesta y a los
objetivos del estudio, para mayor detalle ver anexo guia de entrevista.

a) Operarios
Se realizaron un total de 17 entrevistas a personal operario, incluido al lider sindical, de las 3
plantas: Lacteos, UHT y Carnicos. A continuacion, se muestran los resultados codificados:
1. ¢Sientes que la informacion que recibes de la empresa es importante? ;Por que?

Tabla 14
Valoracion de la informacion recibida

Informacion que recibo y valoro mas Total
Como hacer nuestro trabajo 8
Conocer sobre la empresa 5
Saber qué podemos mejorar 1
Hay informacidn, falta ser mas especifica 2

Seguridad en el trabajo 3
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Las respuestas indican que consideran mas importante la informacién sobre sus funciones y la
empresa, asi como los temas de seguridad en el trabajo. Sin embargo, también se menciono
durante las entrevistas la necesidad de la comunicacion cara a cara, tomando en cuenta el tipo de

trabajo y la presencialidad bajo la que laboran la poblacion de operarios.

2. ¢Que informacion sobre la organizacion quisiera usted recibir por parte de Laive? ;Qué

medios/canales considera mejor para recibirlos?

Tabla 15 Tabla 16

Valoracion de la informacion que Valoracion de los medios de comunicacion
desea recibir interna

Informacién que deseo recibir Total Medio sugerido Total

Sobre la produccion 4 WhatsApp 10

Sobre capacitaciones 4 Periddico Mural 4

Sobre las &reas de trabajo 3 Cara a cara (presencial) 3
Retroalimentacion de supervisores 2 Teléfono / Llamada 1

Sobre beneficios 2

Sobre reglamentos 0 normativas 2

Sobre los resultados de la empresa 1
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Las respuestas reflejan el interés por recibir informacion sobre la produccién y su desempefio, asi
como la oportunidad de recibir capacitaciones o convenios. Asimismo, mencionaron que
consideran que toda la informacion que se recibe es percibida como valiosa pero que hoy en dia
existen muchos temas o necesidades sobre las cuales no son comunicados. Ademas, consideran
que el medio mas utilizado y efectivo es el WhatsApp, lo cual difiere de los principales medios
autorizados (formales) utilizados por la empresa de acuerdo con su procedimiento vigente.

3. ¢Qué informacion sobre la planta quisiera usted recibir por parte de Laive?

Tabla 17

Valoracion de la informacion que quisiera recibir de la planta

Informacion sobre la planta (lugar de trabajo) Total
Sobre el trabajo, rendimiento del trabajador 9
Sobre temas de seguridad 8
Noticias diarias 5
Mejor comunicacion de horarios 4

La informacidn que se busca recibir en planta estd orientada especificamente al rendimiento de
los trabajadores (produccién) y temas de seguridad en el trabajo, tomando en cuenta el tipo de
funciones que se realiza (méas operativas) y el nivel de los riesgos a los cuales se exponen cada
dia. También mencionar la necesidad de establecer una mayor cantidad de reuniones presenciales

con el supervisor (ejemplo: charla de 05 minutos), espacios en los cuales no solo se pueden
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comunicar sobre temas de seguridad sino también sobre otros temas que son de interés de los
trabajadores en el dia a dia (produccion, horarios, campafias, etc.).

4. ¢En los ultimos meses en qué actividades realizadas por la empresa has participado? ¢en
cuéles no y cudl fue el motivo?

Tabla 18

Sobre la participacion en las actividades de integracion

Asistencia a actividades de integracion Total
No asistio 12
Si participo en todas las actividades 2
Si particip0, pero sélo en el almuerzo de aniversario 1
Si participo, pero sélo en el bingo 1
Tabla 19

Sobre el motivo de su asistencia/inasistencia a las actividades de integracion

Motivo de la asistencia/inasistencia Total
Por falta de tiempo y/o horarios de trabajo rotativos 11
Por temas familiares 3
Por cansancio (trabajo demanda mucho esfuerzo fisico) 1
Porque el evento sélo se dio en un horario 1

Por medios econémicos 1
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Porque no me enteré 1

Por verglienza o timidez 1

Las respuestas indican que los operarios no asisten a los eventos realizados por la empresa y se
debe basicamente a la falta de tiempo y los horarios rotativos en los cuales trabajan, los cuales no
coinciden con los horarios establecidos para los eventos. Hay que mencionar que, otra de las
principales limitaciones para asistir a los eventos es la parte econémica, especificamente por los
costos extras generados por transporte, vestimenta o alimentacion tomando en cuenta que
comUnmente se realizan fuera del horario de trabajo habitual en operaciones (horario

administrativo).

5. De la informacidn que recibes de tu jefe inmediato ¢cuél es la que valoras/aprecias mas?

Tabla 20
Sobre la valoracion de la informacion que recibe del jefe inmediato

Informacién que recibo de mi jefe inmediato Total
Sobre como mejorar mi trabajo 11
Sobre la produccion 5
No recibo informacion actualmente 3
Confianza de mi jefe directo (temas personales) 2

Sobre temas de seguridad 2
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Las respuestas indican que lo que més valoran es aquella relacionada sobre como mejorar su
trabajo y la produccion. Asimismo, mencionar los cambios de liderazgo que se habian dado en
los 02 dltimos afos, volviendo a los lideres actuales mas enfocados en la produccion que en la
cercania o generacion de confianza con los trabajadores. Asimismo, indicaron que so6lo se cuenta
con un Supervisor por turno, lo cual resulta insuficiente en términos de comunicacion para la

cantidad de trabajadores que labora en cada turno de trabajo.

6. De los medios de comunicacion que la empresa emplea ¢cuél es el que mas utilizas y por quée?
¢sugieres algun otro medio? Ejemplos

Tabla 21

Sobre los medios de comunicacion empleados

Medio utilizado actualmente Total
Grupo de WhatsApp 12
Periodico mural 4
Cara a cara (presencial) 1
Medio sugerido o a potenciar Total
Grupo de WhatsApp 11
Cara a cara (presencial) 3
Periédico mural 4

Videos corporativos o instructivos 3
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Las respuestas de los operarios coinciden en que el medio de comunicacién més utilizado y que
aun se puede potenciar mucho mas, inclusive como el medio de comunicacion principal de la
empresa es el WhatsApp, por la facilidad de uso y porque hace que la comunicacion hacia los
trabajadores sea mas oportuna. Sin embargo, también se hizo énfasis en la necesidad de la
comunicacion presencial o “cara a cara” de parte de los supervisores de planta, ya que existen
temas que no se pueden abordar sélo en los medios de comunicacion autorizados. Ademas, se
mencion6 la necesidad de realizar una actualizacion de los periodicos murales con mayor
frecuencia (mas de 01 vez al mes), para mantener el interés y la motivacion en el uso de esta

herramienta de manera constante.

7. ¢Cuales son los temas de comunicacion de la empresa que mas te gustan? Dar ejemplo,
sugieras algun otro tema

Tabla 22

Sobre la preferencia de los temas de comunicacion

Temas preferidos actuales Total
Sobre seguridad y protocolos COVID-19 8
Sobre como realizar el trabajo 3
Reconocimiento o felicitaciones 2
Sobre beneficios 1

Sobre derechos del trabajador 1
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Temas sugeridos Total
Tips para padres o familia 8
Temas para mejorar el clima laboral, trabajo en equipo 4
Sobre oportunidades de estudio o capacitacion 3
Sobre la historia de la empresa 2

De acuerdo a las respuestas brindadas los temas preferidos estan relacionados los temas de
seguridad y protocolos COVID-19 debido a la emergencia sanitaria que aun esta en vigencia y al
nivel de riesgos a los cuales se exponen en sus labores; ademas, tomando en cuenta el perfil
socio demografico de esta poblacion, mencionaron que también les gustaria recibir informacion
sobre temas personales, familiares o dirigidos a padres de familia, ya que existe una necesidad de
desarrollarse personal.

8. ¢Cada cuanto prefiere recibir un mensaje? ¢Por qué?

Tabla 23
Sobre la frecuencia de los mensajes

Frecuencia Total
Semanalmente 12
Quincenalmente 4
Mensualmente 2

Diariamente 1
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Las respuestas brindadas indican que prefieren recibir comunicaciones internas de manera
semanal, ya que consideran que es importante estar informados con mayor frecuencia.
Asimismo, mencionaron sobre todo el envio oportuno de las mismas, ya que en algunas
ocasiones las comunicaciones carecian de validez o fueron enviadas con poco tiempo de
anticipacion para poder gestionarlas (ejemplo: almuerzo de aniversario, camparia de beneficios,

etc.).

b) Especialista en Gestion Humana
De las entrevistas realizados a los dos contactos del area de Gestion Humana podemos
destacar los siguientes puntos:
- Se publican dos comunicados por dia, los cuales son aprobados semanalmente.
- Se tiene el tipo de comunicacién definida acorde al perfil del trabajador: tangible,
practico, aprendizaje a base de repeticion, no tecnoldgicos.
- Los canales de comunicacion interna principalmente utilizados en la empresa son
el WhatsApp y los periodicos murales; ellos fueron los que destacaron mas los
trabajadores en el focus group que realizaron.
- No se ha realizado una medicion sobre la efectividad de los medios de
comunicacion.
- No se cuenta con recursos para la comunicacion interna.
- Mejorar el liderazgo: Involucrar a los lideres en la comunicacion.

c) Experto en Comunicacion Interna
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Para efectos de este estudio se entrevistd a dos expertos con el siguiente perfil:
Experto 1: Posee estudios en Ciencias de la Comunicacion y cuenta con 8 afios de
experiencia en el area.
Experto 2: Cuenta con un post grado en Comunicacion Corporativa ademas de tener 14
afios de experiencia en el area y actualmente ocupa el cargo de Sub-Gerente de
Comunicaciones en una empresa retail.
De las que se obtuvieron las siguientes respuestas:

Los puntos en que coinciden:
- Canales y frecuencia de comunicacion: Periodicos murales (quincenal) y
WhatsApp (diario).
- Mensajes: Claros, cortos y de facil entendimiento para el personal operativo.

Y los puntos que se deben considerar:
- Incluir a los lideres en la comunicacion al personal operativo
- Los mensajes deben apelar a las emociones para lograr una mejor efectividad.
- Considerar los temas de interés para el personal operativo (produccion,
desempefio, familiar, etc.) y relacionarlo con lo que la empresa desea comunicar. Ello
puede ayudar a que el personal se interese mas en asistir a los eventos de la empresa.
- Medir la efectividad de la comunicacién en la empresa para validar las acciones

actuales.

Capitulo 7: disefio de la solucidn

7.1 Alineamiento estratégico
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A partir de los datos obtenidos a través de las entrevistas, la observacion y las encuestas
realizadas se efectu6 una matriz de anélisis FODA con la finalidad de facilitar la elaboracion de

la propuesta posterior.

7.1.1 Matriz de analisis FODA

Figura 6
Matriz de analisis FODA
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Fuerzas -F

1. Hay wuna percepcion que las|
comunicaciones son claras y concisas V|
llegan a el personal en el momento oportuno.

2. Existen medios tradicionales de
comunicaciéon que son conocidos |
utilizados por la gente (murales
‘WhatsApp).

3. Estrategia vy acciones orientadas a la
seguridad y bienestar del personal.

Debilidades - D

1. La mformacion sobre objefivos, cambios|
organizacionales y resultados no llega a los
trabajadores de manera oportuna.

2. Los supervisores directos no son wvistos
como una fuente de comunicacién primaria
para el personal operativo.

3. No se tiene un drea o rol formal enfocadoj
en comunicacion interna.

4. La programacidon de actividades no se
ajusta a los tiempos del personal operativo,
por lo tanto, la participacion no es la
esperada.

Oportunidades - O

1. Se tiene dos medios consolidados (de mayor
uso) de comumnicacion WhatsApp vy periddicos
murales para personal operario.

2. Exuste una buena capacidad de adaptacion a las
necesidades de comunicacion de los operadores v
técnicos.

3. El personal sabe que la informacién sobre las|

metas y estrategia corporafiva son importantes,
[pero no tienen toda la informacién suficiente.

4. Existe un imterés por el personal operativo en
saber como vienen desempefiando su trabajo con
mformacion directa desde sus supervisores.

Estrategias -FO

1. Masificar v potenciar el alcance 7y
complementariedad de los canales de
‘WhatsApp y murales (F2, O1)

2. Aprovechar la buena recepcion a log
comunicados que sienten los colaboradores
v comumicar temas de desempefio
corporativo e informacién externa. (F1, 03)

Estrategias — DO

1. Defimir los focos de comunicacién interna,|
atendiendo las necesidades de informacion,
corporativa de los trabajadores (D1, O3)

2. Empoderar a la supervisién como uno de
los principales medios de difusion de
informacidn corporativa (D2, O4)

Amenazas — A

1. Poco conocumiento de los colaboradores
operativos sobre como el entorno externo afecta a
la organizacion.

2. Los supervisores no estin mvolucrados en el
proceso de comunicacién intemna.

3. Pocos recursos financieros destinados a la
comunicacién interna.

4Los colaboradores no son una fuente de
marketing de la marca empleadora.

Estrategias — FA

1. Entrenamiento y formacién a laf
supervision en habilidades de comunicacion.
(A2, F1)

2. Potenciar la comunicacidon v sentido de
Jpertenencia a la organizacion a través de
gestores de recursos humanos en las plantas,|
soportando a los supervisores (F3, A4)

Estrategias — DA

1. Disefio de actividades enfocadas en elf
cliente interno (operarios y técnicos) a fin de
mejorar el engagement de los mismos. (D4,
Ad).

2. Realizar conversatorios o reuniones
formales donde se den a conocer las metas ]
objetivos organizacionales y los hitos]
logrados. (D1, A1)

Nota: Elaboracion propia
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7.2 Disefio de la propuesta de solucion (Plan de Comunicacion Interna)
7.2.1. Presentacion
El propdsito es presentar un plan estratégico de comunicacion interna dirigido al personal
operativo de LAIVE, el cual tiene un alcance de dos afios y ha sido construido en base al
diagnostico realizado. Para esta investigacion se realizaron 218 encuestas y 20
entrevistas.
7.2.2. Antecedentes y contexto:
Los principales insights del diagnostico que fundamentan el plan de comunicacion
propuesto:
- El area de Gestion de Talento es la responsable de administrar la comunicacion
interna en la organizacion; sin embargo, no cuenta con profesionales especializados en la
materia, lo cual limita la efectividad de la comunicacion en la organizacion.
- La nueva estrategia de negocio de LAIVE y sus 4 valores (ver pag. 12).
- La empresa ha lanzado recientemente un nuevo proposito: “Creamos productos
innovadores para llevar bienestar a las personas”.
- La Gerencia de Gestion Humana tiene como principales objetivos del area:

mantener cero accidentes y mejorar el clima laboral.

7.2.3. Necesidades de comunicacion
En base al diagndstico, las principales necesidades de comunicacion identificadas

son:
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- Fortalecer las habilidades de liderazgo y comunicacion en los mandos medios y
jefes directos del personal operativo.

- Contar con canales y medios para mantener una comunicacion interna eficiente.

- Implementar contenidos dindmicos para dar a conocer los avances de la
organizacion.

- Fortalecer la interrelacion entre areas para el alineamiento de la cultura
organizacional.

- Promover espacios para compartir informacion e innovar.

7.2.4. Alcance y publico objetivo

Tiene como alcance demogréafico al personal operativo de la gerencia de Produccion,
compuesta por 547 trabajadores, que representan el 56% del total de la compafiia. Este
grupo ocupacional labora en las sedes de Arequipa, Ate y Majes, en 3 turnos de trabajo.
La mayoria de ellos son hombres (83%) y pertenecen a la generacion X (54%) y
generacion Y (44%).

Tabla 24
Grupo generacional del publico objetivo

Nombre de la generacion Afio Cantidad Porcentaje
Baby Boomers 1949 - 1968 8 1%
Generacion X (36 -59 afios) 1969 - 1980 289 54%
Generacion Y (21 - 35 afos) 1981 - 1993 236 44%

Generacion Z (13- 20 afos) 1994 - 2010 7 1%
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7.2.5. Objetivo general:

Implementar y desarrollar un modelo de comunicacion interna, efectivo y eficiente, que
permita el alineamiento estratégico de la cultura organizacional en los operarios de la
Gerencia de Produccién en un periodo de dos afios, y asi cumplir los objetivos

estratégicos de la organizacion.

7.2.6. Objetivos especificos:

- Fortalecer los canales y espacios de comunicacion interna, enfocados en las
necesidades del pablico objetivo.

- Promover espacios de dialogo e interrelacion entre areas que permitan construir
una cultura de innovacién en la organizacion.

- Fortalecer las habilidades de liderazgo y comunicacién efectiva en los mandos
medios y jefes directos y voceros oficiales de la Gerencia de Produccion.

- Crear contenido de valor para asegurar la comprension de la vision, mision,
propdsito, estrategia de la organizacion e inspirar a los operarios a vivir los 4 valores de
la cultura.

- Generar sentimiento de orgullo y sentido de equipo en la organizacion.

7.2.7. Estrategia de Comunicacion Interna
Se desarrollard un modelo de comunicacion que permitiran construir una base sélida de

accion, siendo los niveles de involucramiento:
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- Comunicacion corporativa, con mensajes de la organizacion a través de canales
oficiales de comunicacion interna.

- Comunicacion y liderazgo (descendente) con mensajes de los principales lideres
de la gerencia de produccion a traves de espacios formales de comunicacion interna.

- Comunicacion horizontal, con mecanismos formales que permitan reforzar
mensajes claves entre comparieros de area y equipos.

- Escucha activa (ascendente), con herramientas de retroalimentacion que

permitan una comunicacion bidireccional.

7.2.8. Pilares de la comunicacion interna

Los mensajes de comunicacion deberan cumplir los 5 pilares declarados:

- Oportuna. “Mensajes en el momento correcto”

- Accesible. “Canales accesibles en cada turno y a todo tiempo”

- Agil. “Mensajes cortos y didacticos que facilitan la rapida comprension”
- Transparente. “Mensajes que generan confianza”

- Bidireccional. “Espacios que promueven la escucha activa en todo nivel”

7.2.9. Concepto principal:
Nuestro concepto comunicacional es un mensaje “claro y creible, que refleja los valores

de la audiencia e incluye una solucién o curso de accion”. (Barbados y Taranu, 2020):
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“En LAIVE todos somos un solo equipo, trabajando con respeto y actitud ganadora,
enfocados siempre en alcanzar con excelencia cada meta trazada y asi cumplir nuestro
propoésito de crear productos innovadores para llevar bienestar a las personas y a

nuestras familias”.

Este mensaje refleja el ADN de la cultura, los valores y el proposito de la organizacion,
que a la vez son parte del propdsito que cumple cada operario en su trabajo diario. Ello
funcionard como mensaje paraguas para todas las comunicaciones realizadas como parte

del plan de comunicacidn interna presente.

7.2.10. Acciones tacticas por nivel

Matriz Nivel 1: Comunicacidon corporativa

En este nivel de comunicacion se realizaran diversas acciones que permitan darle voz a la
empresa y comunicar de forma oficial los principales mensajes sobre: alineamiento
estratégico, objetivos organizacionales, cultura y valores, propdésito y resultados de
negocio.

Figura 7

Matriz de acciones, publico, canales, responsables, frecuencia y KPI - Nivel 1
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Acciones Piblico

Canal/Medio / Formato Responsable

Frecuencia o
actualizacién
de contenidos

Medida de éxito (KPI)

Operarios de la
Gerencia de
produccion.

Implementacion de una plataforma
digital o red social laboral.

Operarios de la
Gerencia de
produccidn.

Boletin de noticias en los murales
internos

.. o Operarios de la
Renovacion del periodico mural P

Conectados con Gerente General

. Operarios de la
Laive TV P

Gerencia de produccién

.. L Operarios de la
Pantallas digitales (circuito cerrado) P )

Gerencia de produccion

Toda la organizacién

Gerencia de produccion tacticamente en las zonas de

Plataforma online como

Workplace, Yammer o Grupo CCIIy lideres de la
cerrado en Facebook o organizacion.
WhatsApp

Area de Comunicacién
Interna v lideres de la
organizacién.

Boletin impreso.

Responsable por sede,
con la asesoria del area
de CCII

Area de Comunicacién
Interna y Gerente

Impreso

Video en canales virtuales,
transmisién en vivo por red

social laboral. General
Noticiero en pantallas
digitales. con reportajes, cca

videos, etc.

Televisores de circuito
cerrado ubicados CCI y responsable de
sede

descanso de cada planta.

Tres veces a la
semana

Quincenal o
mensual

Semanal o
Quincenal

Bimensual

Mensual (con
horario
establecido)

Semanal o
Quincenal

% de uso de medios
(#trabajadores que se adhieren o
inscriben a la red social / # total
de trabajadores)

% satisfaccion de medios de
comunicacion

% satisfaccion de medios de
comunicacion

% satisfaccion de medios de
comunicacion

% satisfaccion de medios de
comunicacion

% satisfaccion de medios de
comunicacion




Matriz Nivel 2: Comunicacion v liderazgo
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Se realizaran acciones que permitan a los lideres de la gerencia de produccion comunicar a través

de espacios formales preestablecidos, temas como: avances en indicadores, logro de objetivos,

indicaciones para la operacion, actividades de camaraderia y orgullo, asi como refuerzo de

noticias de la organizacion.

Figura 8

Matriz de acciones, publico, canales, responsables, frecuencia y KPI — Nivel 2

Frecuencia o

Acciones Publico Canal/Medio / Formato Responsable actualizacion de Medida de éxito (KPI)
contenidos
) o ) L, Lideresdela  Entrenamiento virtual, webinars, Area de capacitacion ., i
Capacitacion en Comunicacion o : . . . - Evaluacion de liderazgo.
Efectiva Gerenciade  programa de liderazgo, micro- de la Gerencia de Trimestral % de asistencia
- produccion.  learnings. Gestion Humana. e -
. Reunién semu- presencial (y Gerente de Produccién . .
. Operarios de las . Pr . 0 - . % de reuniones realizadas
Kick Off (desayuno) virtual) con todo el equipo de la con asesoria técnica Trimestral . .
- tres sedes. i o i - v % de asistencia.
gerencia de Produccion del equipo de CCII
- - o Jefes y mandos medios
erarios por Reuni6n sem- presencial (y de cada equipo con % de reuniones realizadas
Reumédn de equipo (por dreas) Op . virtual) con todo el equipo del . Mensual . .
sede o porarea. asesoria técnica del v % de asistencia.
drea .
equipo de CCII
Brieffing de furno Operarios por  Reunién de inicio de turno (5 Lider de o Diario % de reuniones realizadas

turno.

min)

Matriz Nivel 3: Comunicacion horizontal

v % de asistencia.

Se realizaran acciones con mecanismos formales que permitan reforzar mensajes claves entre

comparieros de area y equipo. Mensajes como: noticias, cultura organizacional, actividades de

camaraderia, etc.

Figura 9

Matriz de acciones, publico, canales, responsables, frecuencia y KPI — Nivel 3
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Canal/Medio /

Acciones Publico

Frecuencia o

Responsable actualizacion Medida de éxito (KPI)
Formato .
de contenidos
., . Area de capacitacién .. .
Capacitacidén en . Taller de habilidades pact - Evaluacién de liderazgo.
] ., . Voceros oficiales de la Gerencia de Trimestral . ;
Comunicacion Efectiva. blandas. ) - % de asistencia.
Gestion Humana.
Operarios seleccionados L, . - % Disminucion de rumores.
. ) Comunicacién ~ Voceros con asesoria : ;
Red de Voceros concierto liderazgo en ; o Mensual - Cantidad de voceros incorporados
. interpersonal de CCI .
sus areas. - % de voceros activos
WhatsApp o - % satisfaccion de medios de
Cadenas de mensajes Operarios Messenger de red Voceros Mensual  comunicacién
social.

Matriz Nivel 4: Comunicacion con escucha activa

- Cantidad de mensajes enviados

Se activaran herramientas de retroalimentacion que permitan una comunicacion bidireccional y

escucha activa de forma permanente. Se espera recibir opiniones, calificaciones, consultas y/o

dudas opiniones sobre los temas y mensajes compartidos en los tres niveles anteriores.

Figura 10

Matriz de acciones, publico, canales, responsables, frecuencia y KPI - Nivel 4

Frecuencia o

. - . o . Medida de éxito
Acciones Publico Canal/Medio / Formato Responsable actualizacion (KPI)
de contenidos
Whats App business y/o Gestion de )
. . % de respuestas
chatbot para consultas Operarios Chatbot Personas y equipo A demanda efectivas
b
generales de CCII )
. Buzén fisico ubicado en . )
Buzon de preguntas: . . Gerente de % de respuestas
N Operarios cada sede de trabajo. que Mensual

“Preguntando a mi gerente”

se activa una vez al mes.

Produccion efectivas
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7.2.11. Responsables del plan

Area de Comunicacion interna. Liderara todos los espacios y canales de comunicacion
interna de la compafiia, asi como brindara asesoria en comunicacion a los lideres y areas.
Alta Direccion. Es imperativo contar con el compromiso e involucramiento de la alta
direccion para el correcto despliegue de las estrategias planteadas, alineadas a las
necesidades de la organizacion.

Lideres formales. Los mandos medios y jefes son los principales emisores de mensajes
que seran responsables de las diversas iniciativas y ayudaran a reforzar (bajar) mensajes
claves con sus equipos y areas. Ademas, son el primer y principal contacto de
comunicacion con los operarios de las tres plantas.

Gerencia de Gestion Humana. Es clave que la nueva area de Comunicacion Interna esté
dentro de la Gerencia de Gestion Humana porque permitira apalancar estratégicamente la
cultura de la organizacion a través de los diferentes acciones y campafias de

comunicacion.

7.2.12. Drivers de éxito (Acciones que garantizan el éxito del plan)

Implementacion de un area de comunicacion interna. Se formarad un area o un equipo de
profesionales especializados en Comunicacion Interna, responsable de liderar todos los
procesos de comunicacion interna y garantizar el correcto desarrollo del plan.
Acompariamiento del Business Partner.

Capacitacion en habilidades blandas a lideres.

Compromiso de la gerencia general y principales lideres.
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7.2.13. Implementacion de la propuesta

Paso 1: Realizar sesiones de sensibilizacion a la alta direccion/personal clave para
obtener su compromiso y apoyo para la ejecucion del plan de comunicacion.

Paso 2: Presentacion del plan a la gerencia general para la validacion del plan de trabajo.
La presentacion debera incluir un analisis de impactos en la gerencia de produccion y
detalle del presupuesto estimado para su validacion. Esta reunion debera estar liderada
por la Gerencia de Gestion Humana y Gerencia de Produccion.

Paso 3: Implementacion del area de comunicacion interna y asignacion de presupuesto
establecido. Se debera convocar a un equipo de profesionales especializados en
Comunicacién Interna, quienes seran responsable de liderar todos los procesos de
comunicacion interna y garantizar el correcto desarrollo del plan.

Paso 4: Conformar e inaugurar una mesa de trabajo multidisciplinaria integrada por los
principales responsables del plan de comunicacion: Area de Comunicacion interna,
Integrantes de la Gerencia de Gestion Humana (Equipo de Gestion de Talento), Lideres
(mandos medios Y jefes) de la Gerencia de Produccidon y otros trabajadores involucrados.
Esta mesa de trabajo sera mensual y debera tener una primera reunion de Kick Off con el
objetivo de brindar una comprension real y total del plan de comunicacién a ejecutar, asi
como el compromiso de sus integrantes en la correcta implementacion segun los plazos
determinados en el Gantt de trabajo.

Paso 5: Iniciar la capacitacion correspondiente en habilidades de comunicacion dirigida

a los lideres (gerentes, jefes y mandos medios) de la Gerencia de Produccion. Esto tiene
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como objetivo asegurar que los lideres, desde el dia 1 del plan propuesto, realicen un
correcto y efectivo despliegue de comunicacion en los roles y espacios de comunicacion
interpersonal asignados.

Paso 6: Realizar un diagndstico inicial de Comunicacion, a través de una encuesta de
efectividad de los canales, que permitira tener un resultado base que podra ser
comparable en el tiempo conforme se vayan implementando las acciones del plan de
Comunicacién propuesto. EIl objetivo es poder tener trazabilidad de los indicadores y

logros obtenidos durante los dos afios de duracion del plan.

7.2.14. Cronograma de actividades

El plan de comunicacién se implementard durante dos afios en tres grandes fases.

- En el primer afio se priorizaran todos los espacios de comunicacion interpersonal con
los lideres y se potenciaran los canales técnicos de comunicacion ya existentes.

- En el segundo semestre del primer afio del plan se implementaran los canales de
comunicacion audiovisual como Canal de Tv y Pantallas digitales.

- 'Y finalmente para el segundo afio del plan se iniciara la implementacion de acciones
con mayor inversion de presupuesto, tales como la creacién de la red social laboral y la

conformacion de la red interna de voceros.



7.2.14.1.

Cronograma para el primer afio
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NIVEL ACCIONES ESTRATEGICAS PUBLICO CANAL / FORMATO RESPONSABLE FRECUENCIA ENE FEB MAR  ABR MAY JuL AGO  SET NOV  DIC
B . Entrenamiento virtual, webinars, < L .
. U, . Lideres de la Gerencia de X N Area de capacitacion de la Gerencia |_.
Capacitacion en Comunicacion Efectiva. N programa de liderazgo, micro- - Trimestral X X X
Produccion . de Gestion Humana.
learnings.
Boletin de noticias en los murales Operarios de la Gerencia - Area de Comunicacion Interma 'y Quincenal o
. L Boletin impreso. . o X X X X X X
internos de produccién lideres de la organizacién. Mensual
. P Operarios de la Gerencia Responsable por sede, con la Semanal o
Renovacién del periédico mural . Impreso N h . X X X X X X
de produccién asesoria del &rea de CCll Quincenal
NN Video en canales virtuales, transmision[Area de Comunicacién Intema 'y .
Conectados con Gerente General Toda la organizacion i X Bimensual X X X
en ivo por red social laboral. Gerente General
. Operarios de las tres Reunion semi- presenmal v Mnyal) Gerente de Produccién con asesoria |_.
Kick Off (desayuno) con todo el equipo de la gerencia de - . Trimestral X
sedes. 9 técnica del equipo de CCII
Produccién
Buzén ?e preguntas: “Preguntando a mi Operarios Buzo.n fisico ublca@o en cada sede de Gerente de Produccion Trimestral M
gerente’ trabajo, que se activa una vez al mes.
X - . . . Jefes y mandos medios de cada
” . X Operarios por sede o por |Reunién semi- presencial (y virtual) R PP
Reunién de equipo (por areas) - X . equipo con asesorfa técnica del Mensual X X X X X X
area. con todo el equipo del area "
equipo de CCIl
Brieffing de turno Operarios por turno. Reunién de inicio de turno (5 min) Lider de turno. Diario X X X X X X

Laive TV

Operarios de la Gerencia
de produccion

Noticiero en pantallas digitales, con
reportajes, videos, etc

CcCl

Mensual (con
horario
establecido)

Pantallas digitales (circuito cerrado)

Operarios de la Gerencia
de produccién

Televisores de circuito cerrado
ubicados tacticamente en las zonas
de descanso de cada planta.

CCll 'y responsable de sede

Semanal o
Quincenal

Implementacién de una plataforma

Operarios de la Gerencia

Plataforma online como Workplace,
Yammer o Grupo cerrado en Facebook

CCll y lideres de la organizacion.

Tres veces a la

digital o red social laboral. de produccion. semana
9 P o Whatsapp

Operarios seleccionados

Implementar Red de Voceros concierto liderazgo en Comunicacion interpersonal Voceros con asesoria de CCIl Mensual
sus areas.

Capacitacion en Comunicacion Efectiva. |Voceros oficiales Taller de habilidades blandas. Area de‘rj‘apacnacmn de la Gerencia Trimestral

de Gestion Humana.
Cadenas de mensajes Operarios Whatsapp o Messenger de red social. |Voceros Mensual
‘Whatsapp business y/o chatbot para Operarios Chatbot Gestién de Personas y equipo de A demanda

consultas generales

CcCll




7.2.14.2.

Cronograma para el segundo afio
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NIVEL ACCIONES ESTRATEGICAS PUBLICO CANAL / FORMATO RESPONSABLE FRECUENCIA ENE FEB MAR ABR MAY JUL AGO SET oCT NOV DIC
B . Entrenamiento virtual, webinars, R S .
L L . Lideres de la Gerencia de X X Area de capacitacion de la Gerencia |_.
Capacitacion en Comunicacion Efectiva. N programa de liderazgo, micro- - Trimestral X X X
Produccion . de Gestion Humana.
learnings.
Boletin de noticias en los murales Operarios de la Gerencia L Area de Comunicacion Interna y Quincenal o
. . Boletin impreso. . . L X X X X X X X X
internos de produccion lideres de la organizacion. Mensual
- - Operarios de la Gerencia Responsable por sede, con la Semanal o
Renovacion del periédico mural L Impreso . . . X X X X X X X X
de produccién asesoria del &rea de CClII Quincenal
o Video en canales virtuales, transmisién|Area de Comunicacion Interna y .
Conectados con Gerente General Toda la organizacion R R Bimensual X b3 X
en vivo por red social laboral. Gerente General
. Reunién semi- presencial (y virtual L .
. Operarios de las tres eunion se p esencial (y ya) Gerente de Produccién con asesoria |_ .
Kick Off (desayuno) con todo el equipo de la gerencia de - X Trimestral X X X
sedes. L técnica del equipo de CCIl
Produccién
Buzén reguntas: “Preguntan mi . Buzdn fisi i n L X
uz0) ?e preguntas eguntando a Operarios Y 0. sico ub °""‘.’° en cada sede de Gerente de Produccion Trimestral X X X
gerente’ trabajo, que se activa una vez al mes.
X L . . . Jefes y mandos medios de cada
L . . Operarios por sede o por |Reunién semi- presencial (y virtual) R o
Reunién de equipo (por areas) - X 2 equipo con asesoria técnica del Mensual X X X X X X X X
area. con todo el equipo del area "
equipo de CCll
Brieffing de turno Operarios por turno. Reunién de inicio de turno (5 min) Lider de turno. Diario X X X X X X

Laive TV

Operarios de la Gerencia
de produccion

Noticiero en pantallas digitales, con
reportajes, videos, etc

CcCll

Mensual (con
horario
establecido)

Pantallas digitales (circuito cerrado)

Operarios de la Gerencia
de produccién

Televisores de circuito cerrado
ubicados tacticamente en las zonas
de descanso de cada planta.

CCll'y responsable de sede

Semanal o
Quincenal

Implementacién de una plataforma

Operarios de la Gerencia

Plataforma online como Workplace,
Yammer o Grupo cerrado en Facebook

CCIl y lideres de la organizacion.

Tres veces a la

digital o red social laboral. de produccién. semana
0 Whatsapp

Operarios seleccionados
Implementar Red de Voceros concierto liderazgo en Comunicacion interpersonal Voceros con asesoria de CCIl Mensual X

sus areas.

I o ) : - Ar itacion de | renci A
Capacitacion en Comunicacion Efectiva. [Voceros oficiales Taller de habilidades blandas. ca de.zl:apac tacion de la Gerencia Trimestral X X X
de Gestion Humana.

Cadenas de mensajes Operarios Whatsapp o Messenger de red social. |Voceros Mensual X X X X X X X
Whatsapp business y/o chatbot para Operarios Chatbot Gestion de Personas y equipo de A demanda " M X M X M . M

consultas generales

CcCl




7.2.15. Presupuesto
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Tabla 25
Presupuesto
Cantidad/
Concepto antdac Mes de ejecucion Costo Total
Alcance
Nivel 1 Operarios Enero - Diciembre S/ 60.000.00
Nivel 2 Operarios Enero - Diciembre S/ 15.000.00
Nivel 3 Operarios Enero - Diciembre S/ 12.000.00
Nivel 4 Operarios Enero - Diciembre S/ 15.000.00
| ‘ale i ¢ jefs "as Jefes, [ SV . )
Programa de Ll1de1 azgo jefaturas Jefes gqentes y Enero - Abyil S/ 150.000.00
y mandos medios supervisores
Estructura de Business Partner C011.‘r1‘a‘rac:1011 de3 Enero S/ 121.800.00
Business Partners
]_lllplelllel.ltﬂ cion de buzon de Implementacion de Febrero S/ 450.00
sugerencias 7 buzones
5 Voceros . .
Programa de Voceros > Voceros por Mayo S/ 15.000.00
- planta
Programa de Reconocimiento cordea Agosto S/ 6,000.00
N segmento
Soﬁeo y activaciones Red Toc.la lg ' Semestral S/ 800.00
Social organizacion
| Total S/ 396,050.00]

7.2.16. Evaluacion del impacto

7.2.16.1.

Ganancias vy beneficios:

La ejecucion y correcta implementacién del plan de comunicacion interna permitird a la

compafiia gozar una serie de ventajas diferenciales que se generan como un circulo virtuoso:

1. El plan permitira apalancar y construir una cultura de éxito en la gerencia de Produccion,

permitiendo aumentar indicadores en clima organizacional y tener presencia en los

rankings de marca empleadora.
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Una cultura de trabajo solida en los equipos de trabajo permitird cumplir los objetivos
trazados de la gerencia de produccion.

El cumplimiento de los objetivos trazados creara valor diferencial para el negocio, en
términos de crecimiento, rentabilidad y sostenibilidad para la compafiia.

Una compariia en crecimiento constante, rentable y sostenible tiene un gran valor
diferencial frente a la competencia en el mercado.

El valor diferencial se vera reflejado en el cumplimiento del propdsito: “Crear productos
innovadores para llevar bienestar a las personas”.

El cumplimiento del proposito fortalece la marca y construye una relacion sostenible con
sus stakeholders.

Los stakeholders impulsan el valor de la marca y permitird a la compafiia, aumentar su

valor frente a los accionistas.

7.2.17. Pérdidas y Riesgos:

Si el plan de comunicacion interna no se ejecuta correctamente o no se implementa en los

proximos dos afios, la empresa podria correr el riesgo de disminuir sus indicadores en clima

laboral, debilitar la cultura organizacional y, por lo tanto, impedir el cumplimiento sostenible

de los objetivos estratégicos.

1.

2.

Disminucion de indicadores en clima organizacional, de hasta 10% en un afio.
Riesgo de alta rotacién de trabajadores debido a la falta de correcto liderazgo.
Riesgo de apalancar una cultura de trabajo orientada a las normas o a los resultados,

dejando de lado el foco en las personas y el liderazgo exitoso.



4. Riesgo de aumento en los accidentes de trabajo.

5. Pérdida del valor de la marca empleadora, debido a una cultura de trabajo debil.

De acuerdo con lo expuesto, la valoracion de impacto se refleja en el siguiente cuadro:
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Tabla 26
Evaluacion del impacto
Calificacion
Acciones / Impacto Valor (%) Impacto Puntaje
(1-3)

Contribuir a la mejora del clima laboral. 20% 3 0.6
Cumplir con los objetivos trazados en Produccion. 20% 2 0.4
Generar un valor diferenciado frente a la competencia. 5% 1 0.1
Cumplir con el proposito de la compafiia 20% 3 0.6
Fortalecer la marca y la relacion con los stakeholders. 5% 1 0.1
Aumentar el valor de la compafiia y hacerla sostenible. 10% 2 0.2
Reduccion de la rotacion de personal 5% 1 0.1
Reduccion de accidentes de trabajo 15% 2 0.3

Total 100% 2.4

La sumatoria de los puntajes por cada impacto es de 2.4, el cual significa que en una escala de

calificacion del 1 al 3, siendo 1 la puntuacion baja y 3 la puntuacion mas alta, se puede concluir

que al implementar las acciones de comunicacién interna podria tener un impacto medianamente

alto en

organizacion.
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Conclusiones

1. Hoy en dia las organizaciones necesitan de estructuras agiles y alineadas que se vayan
amoldando a los cambios producidos por agentes externos que estan fuera de su control.
En tal sentido los procesos de comunicacion de cada ajuste en la estrategia 0 modo de
actuar deben ser comunicados de manera rapida y eficiente ya que constituyen la bisagra
entre la estrategia y su ejecucion.

2. En base al diagndstico realizado, se identifico la percepcidn y expectativas del personal
referidas a la comunicacion interna, donde se pudo evidenciar que la comunicacion cara a
cara del jefe con el colaborador es la més requerida y la que usan con menor frecuencia.
Asimismo, se identifico que los trabajadores desean ser informados a través del
WhatsApp como un medio virtual rapido. Adicionalmente, al colaborador le gustaria
conocer cudl es su rol en la organizacion, retroalimentacion sobre su desempefio, que
expectativas se tienen de ellos, como se veran afectados por las decisiones que se tomen
en la organizacion, y tener un mayor acercamiento con sus lideres directos.

3. Las principales brechas identificadas entre la gestion de comunicacion interna actual y las
necesidades del personal operativo, se refleja en la necesidad de medir las acciones de
comunicacion interna desarrolladas en la organizacion, asi como lograr una mejor
articulacion entre tres angulos claves: gestién humana, jefes y operarios que permiten que
la comunicacion se canalice en cascada tanto unidireccional y bidireccional.

Otro punto importante identificado es en relacion con la frecuencia y oportunidad en que
se comunican los eventos en la organizacion, considerando que los operarios trabajan en

turnos rotativos a diferencia del personal administrativo.
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4. La propuesta del plan de comunicacion interna elaborada se encuentra alineada a los
valores de la organizacidon, a las tres estrategias claves del negocio (crecimiento,
rentabilidad y sostenibilidad), y alineados a los principales objetivos del area de gestion
humana quien buscar tener una cultura de prevencion con cero accidentes y mejorar el
clima laboral en la organizacion.

5. Para elaborar la propuesta se ha realizado un andlisis de la organizacion, se ha tomado en
cuenta las caracteristicas de la audiencia, como la generacion a la cual pertenecen, el
nivel de reporte dentro de la organizacion, el lugar de trabajo, entre otros, y finalmente se
ha establecido los medios y canales que se adecuan a las necesidades del colaborador y la
organizacion.

6. Asimismo, debido a que la comunicacion deberia ser constante entre el jefe y el
colaborador, es clave desarrollar y entrenar a los lideres de la organizacion para que ellos
ejecuten su rol para la trasmision de los mensajes. Queda claro con el estudio que existen
oportunidades de mejora en temas relacionados a la comunicacion interna, desde la
elaboracién de un plan de comunicacion teniendo en cuenta el alineamiento estratégico,
fijando los frentes de accidn y los apalancadores para en torno a ello ejecutar las acciones

hasta la medicion de la efectividad de las acciones en base al publico objetivo.
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Recomendaciones

1. En base al estudio y la propuesta del plan de comunicacién es de vital importancia el
monitorear su ejecucion y cumplimiento de los objetivos estratégicos. En tal sentido, el
plan como tal es un documento vivo que debe ser ajustado apenas se inicia con el
seguimiento de la implementacion.

2. Es importante destinar recursos de personal, tiempo y recursos econémicos, asi como
plantear las estrategias necesarias para abordar la comunicacion como contribuyente a la
organizacion en su conjunto.

3. Se deberan realizar ajustes en la estructura para que la comunicacion pueda tener un rol
mucho mas predominante.

4. Es importante que se examine los puntos de interaccion dentro de la organizacién entre la
linea de supervision y los trabajadores, disefiar programas que propicien estos para la

comunicacion uno a uno no disminuya.
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ANEXOS

Anexo 1

Arbol de problemas

Incumplimiento de metas

Mo existe una comunicacion interna
estrategica; en la actualidad es reactiva

Acciones de Cl no articuladas

Incidencia en el clima laboral

Las funciones de Cl son asumidas por el
analista de capacitacién y desarrollo

No se genera una comunicacién cercana,
prima la comunicacién informal

La gestion de la comunicacion interna para el personal operativo no contribuye al cumplimiento de los objetivos del drea de

Gestion Humana.

Carece un plan de comunicacion interna
acorde a las necesidades y motivaciones
del personal operario

Mo se cuenta con un profesional experto
en comunicacién interna

Falta de un diagndstico sobre I3
comunicacién interna en la organizacion

Lideres operativos basado en experiencia
y conocimiento técnico

Priorizacidn de recursos hacia otros
aspectos: gastos covid, seguridad y salud
en el trabajo y alimentacién

La capacitacidn y entrenamiento a los
lideres no se enfoca en desarrollar
habilidades de liderazgo
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Matriz de consistencia “Formulacién de un plan estratégico de comunicacion interna para el personal operario en una

empresa del sector alimentos”

GENERAL

ESPECIFICAS

EJES
PROBLEMA OBJETIVO - PREGUNTA VARIABLES
TEMATICOS
La gestion de la . ..
. Disefiar un plan estratégico
comunicacion interna . ;Qué plan de comunicacion L
de comunicacién interna i Comunicacién
para el personal mnterna enfocado al personal
K enfocado en el personal o i i Interna
operativo no . i Comunicacion operativo se debe disefiar que o
] operativo que contribuya al ] i Efectividad de la
contribuye al ) mterna contribuyan al cumplimiento .
. cumplimiento de los o comunicacion
cumplinmiento de los . i de los objetivos del area de
. . objetivos del area de Gestion . interna.
objetivos del area de Gestion Humana?
Humana.
Gestion Humana.
Identificar la percepeion y ;Cual es la percepcion v
expectativas del personal expectativa del personal
operativo en relacion con la operativo en relacion con la
gestion de comunicacion gestion de comunicacion
interna en la organizacion. Estrategias de nterna en la orgamzacion?
Identificar las brechas entre  comunicacion ;Cuales son las brechas entre Medio
la gest16n de comumicacién  interna la gesti6n de comunicacion  Canal
interna actual y las Buenas practicas de interna actual y las Mensaje
necesidades del personal comunicacion necesidades del personal Frecuencia
operativo. mterna operativo?
Elaborar un plan de Herramientas {Qué plan de comunicacion

comunicacion mterna
alineado a la estrategia del
negocio y los objetivos del

drea de Gestion Humana.

interna debe elaborar el area
de Gestion Humana que esté
alineado a la estrategia del

negocio?
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a) Operarios: Conocer la percepcion de los operarios sobre la comunicacion interna en la

organizacion

b) Especialistas en Gestion Humana: Conocer el universo de la comunicacidn interna en

la empresa, eso incluye: proceso, necesidades, objetivos y relacion con la estrategia de la

organizacion.

c) Experto en Comunicacion Interna:

Operarios

Sub-Gerente de Gestion del Talento

Gerente de Gestion Humana

Experto en Comunicacion

Interna

¢ Sientes que la informacién que recibes de la

empresa es importante? jPor qué?

¢/ Qué informacién sobre la organizacién quisiera
usted recibir por parte de Laive? ;Qué medios/

canales considera mejor para recibirlos?

. Qué informacién sobre la planta quisiera usted
recibir por parte de Laive? ;Qué medios/ canales

considera mejor para recibirlos?

¢En los ultimos meses en qué actividades
realizadas por la empresa has participado? ;en

cudles no y cual fue el motivo?

De la informacion que recibes de tu jefe

inmediato jcual es la que valoras/aprecias mas?

(Cudles son los canales de
comunicacion interna que se usan

actualmente?

;Qué canales de comunicacion son los
més utilizados por el area de recursos

humanos para los operarios?

Cudles son las fuentes que se han
utilizado en la comunicacidn interna

para operarios?

;. Se ha realizado algin estudio de

medicién de la efectividad sobre los

medios de comunicacion interna dirigido

a operarios?

;Como sabe si el mensaje esta llegando

ala gente?

;Codmo se alinean los objetivos de
Gestion Humana con los objetivos de

la organizacion?

;Como se maneja la comunicacion
interna y cudl es la funcién que tiene

dentro de la organizacién?

¢ Cuales son los recursos destinados

tiene para la comunicacion interna?

¢ Cuales son las acciones de CI que se
estan tomando para el personal

operario?

¢ Cuales son los resultados que espera

lograr con la gestion de CI?

;Cuiles son los canales de
comunicacién mas adecuados para

el personal operativo?

;Cuales son los canales de
comunicacion interna més

importantes?

;Cémo se deben promocionar y/o
comunicar las actividades y/o
mensajes clave para personal

operativo?

;Cémo debe ser el contenido del

mensaje para un operador?

;Qué temas son de interés para el

personal operario?



De los medios de comunicacion que la empresa )
B ;Cudl es la frecuencia de envio de
emplea ;jcudl es el que mas utilizas y por qué? . o
) . . mensajes y publicaciones?
;sugieres algin otro medio? Ejemplos

(;Cudles son los temas de comunicacién de la

empresa que mas te gustan? Dar ejemplo,

sugieras algin otro tema

;Cada cuanto prefiere recibir un mensaje? ;Por

qué?
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;Como conectar los temas de interés de los
trabajadores con los mensajes que la empresa

quiere posicionar?

,Qué tipo de lenguaje es el adecuado para

personal operativo?

(;Cudl es la frecuencia para comunicar los

mensajes de acuerdo al tipo de canal?

Confiabilidad de las dimensiones del cuestionario aplicado

Factor 1
La dimension “Integracion Organizacional”
presento un nivel adecuado de confiabilidad

(0= .648)

Estadisticas de fiabilidad

Factor 2:
La dimensién “Informacion Corporativa”
present6 un nivel adecuado de confiabilidad

(a=.751)

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

Alfa de Cronbach N de elementos

,648

,751
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Factor 3:

La dimension “Clima comunicacional”
presento un nivel adecuado de confiabilidad

(0 =.756)

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,756 5

Factor 4:

La dimensién “Comunicacion horizontal e
informal entre los empleados” present6 un

nivel suficiente de confiabilidad (o =.581)

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,581 5

Factor 5:

La dimension “Calidad de comunicaciones
internas” present6 un nivel adecuado de

confiabilidad (o = .739)

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,739 5
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Anexo 4
Transcripcion de entrevistas
Transcripcion entrevista Gerente de Gestion Humana
1. ¢Como se alinean los objetivos Gestion Humana con los objetivos de la organizacion?
Con el cambio de la Gerencia General se involucrd a Gestion Humana en la estrategia de
la organizacion y cambiar la vision y mision. El plan estratégico a 5 afios, GH también
aparece con los siguientes puntos: Seguridad, Desempefio, Clima laboral, Liderazgo,
Gestion del conocimiento, Capacitacion, KPI (para el 2022)
2. ¢Como se maneja la comunicacién interna y cual es la funcion que tiene dentro de la
organizacion?
Cuando yo ingresé, Marketing tenia a cargo la comunicacion, ahora Gestiéon Humana se
encarga de la comunicacion interna. Su funcion es sensibilizar, crear un shock.
3. ¢Cudles son los recursos destinados tiene para la comunicacion interna?
Tenemos escasez de recursos, pero utilizamos el benchmarking con otras empresas.
4. ¢Cudles son las acciones de comunicacién interna que se estan tomando para el personal
operario?
- Se agrandaron los paneles del proposito y los valores para tenerlo méas presente, se
busca la presencia de la cultura graficamente.
- Ordenar: Se estandarizaron los colores de los paneles.
- Identificar a los embajadores de la cultura Laive.
- Capacitacion en experiencia del cliente con Gestiéon Humana.

El perfil de los operarios es poco analitico, mas tangible para asimilar. Ademas, aprenden
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por repeticién y de modo practico.

5. ¢Cuéles son los resultados que espera lograr con la gestion de comunicacion interna?
- Aumentar el clima laboral
- Mayor participacion en Laive Escucha/Somos Laive, actualmente tenemos el 30%
de personas que visitan la pagina
- Mejorar el liderazgo: Involucrar a los lideres en la comunicacion

Transcripcion entrevista Sub-Gerente de Gestion del Talento

1. ¢Cuales son los canales de comunicacién interna que se usan actualmente?
- Laive te informa (edicion impresa)
- Somos Laive (intranet)
- Mailyng
- Periddicos murales en cada planta
- Televisor en comedores de cada sede

2. ¢Qué canales de comunicacion son los méas utilizados por el &rea de recursos humanos
para los operarios?
Se obtuvo como respuesta unanime los periddicos murales de las plantas y el comedor, el
WhatsApp y los televisores del comedor.

3. ¢Cuales son las fuentes que se han utilizado en la comunicacion interna para operarios?
Boletin impreso pero lo que mas repunta es lo mencionado en lo anterior.

4. ¢Se ha realizado algin estudio de medicion de la efectividad sobre los medios de
comunicacion interna dirigido a operarios?

No se ha hecho medicidn, pero se levantd informacion para poder llegar, el focus group
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donde se les preguntaba. Se les ensefid a usar el intranet de “Somos Laive”, algunos lo
usan, pero no todos porque no son muy tecnoldgicos.

5. ¢Como sabe si el mensaje esta llegando a la gente?
Basicamente, bombardeamaos, es la estrategia. El periodico mural todos leen y WhatsApp,
tenemos grupos bien numerosos con teléfonos actualizados y lanzamos por ahi todo, es
bien dificil que no lean su WhatsApp.

6. ¢Cudl es la frecuencia de envio de mensajes y publicaciones?
Tenemos un cronograma de fechas festivas. Es un plan que esta establecido desde el 01
de enero. Tenemos todas las publicaciones anuales y los dias lunes un comité de
comunicacion interna donde tenemos pauteado todo lo que se va a venir en la semana,
participan las areas de interés: Bienestar, Seguridad y Salud en el Trabajo y nosotros. Se
envia maximo dos por dia, la estrategia es no saturar a los usuarios, se trata de no enviar
un dia para el otro para que no se vea poca planificacion. El arte lo elabora la practicante
de Comunicacion Interna o la analista de Talento y Desarrollo, yo lo reviso y el gerente

de Gestion Humana da la conformidad final.

Transcripcion entrevista Expertos en Comunicacion Interna
1. ¢Cudles son los canales de comunicacion méas adecuados para el personal operativo?
Experto 1: Face to face (reuniones de alineacion), redes sociales, televisores en espacios
de descanso o paneles interactivos.
Experto 2: Lo mas importante, mas que segmentar por tipo de personal es ver los

recursos, caracteristicas del trabajo, accesibilidad, ubicacion, uso, necesidades. Se puede
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usar desde una radio interna hasta volantes. Por ejemplo, si hablamos de una planta
industrial en la que est4 prohibido el uso de celulares en horarios de trabajo, usaria los
medios tradicionales durante ese periodo de tiempo: Periddicos murales, pantallas
digitales, banners e impresiones.

En canales digitales sugiero: Facebook, puede ser grupo cerrado o sino workplace
(Evaluar cual les conviene en cuanto a presupuesto y alcance). Adicional también
utilizaria WhatsApp.

¢ Cuales son los canales de comunicacion interna mas importantes?

Experto 1: Face to face, redes sociales, televisores o paneles interactivos.

Experto 2: En los Gltimos dos afios los canales digitales han cobrado mayor relevancia, al
inicio de la pandemia quiénes no tenian comunicacién a través de medios digitales,
tuvieron problemas para ubicar al personal o contactarse con ellos al no tenerlos a todos
en el mismo espacio fisico. Con ese aprendizaje, muchas empresas empezaron a
implementarlos y a su vez el personal se adaptd y acostumbrd a usarlos. Nombraria:
Facebook / workplace, WhatsApp, y los canales usados para reuniones como teams o
zoom.Se ha potenciado también el uso de material audiovisual y estos canales ayudan
mucho a su difusion.

¢Como se deben promocionar y/o comunicar las actividades y mensajes clave para
personal operativo?

Experto 1: Face to face, videos

Experto2: Depende del evento a promocionar o los mensajes, a como sea la cultura de la

empresa, o al estilo de comunicacion que se use en la empresa.
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Si tenemos una empresa con una cultura cercana, con lideres con presencia ante el
personal, sugiero que ellos participen en la difusion de los mensajes importantes.
Claramente no todos los mensajes, dependiendo de la importancia. Pero contar con los
lideres y que se vean comprometidos con lo difundido ayuda a que el mensaje llegue
mejor al personal. El contenido audiovisual es de gran ayuda. En esta época con miles de
mensajes diarios llegando por todos lados, es importante que nuestros mensajes sean
Ilamativos, impactantes, que vendan una historia.

No basta solo con informar, se debe impactar, emocionar.

¢ Como debe ser el contenido del mensaje para un operador?

Expertol: Titular corto, contenido: Corto, claro y conciso Titular corto

Experto2: En general el contenido de los mensajes debe ser breve, sencillo, de facil
entendimiento. Para generar contenido y mensajes que realmente lleguen al personal
sugiero conocerlos, qué medios consumen, qué contenido prefieren, qué temas les
interesan, eso sera importante al momento de elaborar los mensajes e incluso determinar
los canales. Mi sugerencia sobre contenido para el personal en general es: titular
Ilamativo, buen disefio, impactante, apelando a las emociones. Esto aplica para todo tipo
de personal.

Los temas de interés dependeran por ejemplo del contexto, en esta etapa pueden ser
temas de salud y cuidado. Temas relevantes o de interés en cualquier contexto:
Informacion de la empresa (resultados, productividad, estrategias, nuevos proyectos),
valores, propo6sito de la organizacion, personas (gente destacada, conocer a los lideres),

reconocimientos.
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5. ¢Qué temas son de interés para el personal operario?
Expertol: Beneficios, reconocimiento, reuniones de celebracion y capacitacion
Experto 2: Beneficios, celebraciones, aguinaldos y capacitaciones

6. ¢Como conectar los temas de interés de los trabajadores con los mensajes que la empresa
quiere posicionar?
Expertol: Realizando campafias creativas que asocien los mensajes que la empresa quiere
posicionarse con sus familias, temas de actualidad, canciones de sus grupos musicales de
interés, entre otros (la estrategia se define al planear la camparia).
Experto 2: Aqui podrian aplicar algunos ejemplos:
- Si el tema de interés es cuidado de la salud y el mensaje a posicionar es que una
estrategia centrada en el cliente, se asocian ambos mensajes como: “nos cuidamos para
cuidar de nuestros clientes” y en base a eso se genera mas contenido.
- Si el mensaje a posicionar es empresa innovadora y el tema de interés es
reconocimiento de los equipos, se puede generar reconocimientos en base a la
innovacion, con concursos de innovacion, haciendo charlas sobre este tema,
reconociendo el &rea o las ideas innovadoras, etc.
- Si el mensaje a posicionar son valores y el tema de interés es beneficios para mi
familia, asociar el valor que vaya mas con los beneficios y mencionarlo en cada
comunicado de estos.
Se pueden asociar ambos puntos, siempre que le hagan sentido al colaborador y que no
sean totalmente opuestos.

7. ¢Qué tipo de lenguaje es el adecuado para personal operativo?



115

Experto 1: Amable, empatico, claro, sencillo.

Experto 2: Sugiero un mensaje cercano, sin tecnicismos, que apele a las emociones. Esto
dependerd también de la cultura de la empresa y del estilo de comunicacién que manejen.
¢ Cual es la frecuencia para comunicar los mensajes de acuerdo con el tipo de canal?
Experto 1: Depende del tipo de empresa, pero por lo general:

- Redes sociales (diario)

- Televisores o Paneles interactivos (diario)

- Correo: no exceder de dos comunicados al dia.

- Face to face: Reuniones anuales de alineamiento con toda la organizacion y
reuniones trimestrales entre areas.

Experto 2:

En el caso de las redes sociales, estas deben mantenerse “vivas” por lo que, si entras a
una red y en 2 dias no se ha publicado nada, es probable que después ya no te interese
entrar. Para esto es importante que los propios trabajadores también puedan comunicar
ahi. Los murales puedenser quincenal, correo electronico, maximo 2 en un dia. Si
saturamos este medio nos convertimos en spam.

¢ Qué sugerencia desde el punto de vista de un experto podemos mejorar en términos de
comunicacion interna?

Sugiero hacer una evaluacion de la efectividad de sus canales internos, un sondeo o
encuesta de lo que la gente quiere saber de la organizacion, como calificarian la
comunicacion interna actualmente. Adicional, si ain no lo han hecho, es muy importante

involucrar a los lideres, porque ellos ayudaran a que los mensajes lleguen. El trabajo de
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comunicacion interna no es solo del &rea de ClI, sino que es también tarea de los lideres,
ellos son los principales comunicadores y gestores del clima. Entrenarlos en habilidades
de comunicacién es fundamental. Nadie renuncia a una empresa porque no le gustd una

campanfa, o se queda porque le gusté la red social.



