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Introduccion
El presente informe comprende la observacion, analisis y propuestas

comunicativas para la empresa & Café, S.A. enfocandose especificamente en los
baristas, personas especialistas en la elaboracion de bebidas a base de café, 12

de la empresa.

A partir que se empezara a darle la importancia que merece la comunicacion
interna, esta ha tomado mas y mas relevancia y se ha convertido en un objetivo
primordial en muchas empresas alrededor del mundo. Actualmente en Guatemala
muchas empresas empiezan a generar un clima de comunicacion mas adecuado
que pretende generar identidad corporativa, que permita no solamente un mejor
clima laboral sino que ademas este se vea reflejado en la comunicacion exterior y

en a comunicacion externa.

Este trabajo propone estrategias de comunicacion que permitan generar una mejor
y mas libre comunicacion, donde sin importar el horario o el puesto dentro la
empresa, se pueda tener acceso a informacién de importancia y se pueda tener un

acceso libre a los diferentes departamentos.

El informe estd estructurado en capitulos, el primer capitulo trata sobre los
conceptos de comunicacion, diagndstico de comunicacion y el proceso
comunicativo. El segundo capitulo trata sobre la metodologia utilizada y el analisis
de los datos recolectados a través de la encuesta. El tercer capitulo trata sobre el
plan de comunicacion y los objetivos de la propuesta para finalizar con el capitulo

cuatro con el andlisis de las propuestas ejecutadas.




Titulo del tema

“Estrategia para fortalecer la comunicacion interna con los baristas de 12 horas de
la empresa & Café, S.A.”

Antecedentes

No existen antecedentes de investigacion relacionados a la empresa & Café, S.A.
en ningun éarea de estudios. El informe se basa en conocimientos tedricos

establecidos por diferentes autores.




Justificacion

A través del tiempo se han generado grandes desarrollos en el campo de la
comunicaciéon organizacional en aras de mejorar el entorno laboral. En la empresa
se ha tratado de generar una comunicacion efectiva y asertiva con el cliente
interno. Se ha demostrado la importancia de establecer un plan de comunicacion
que forme parte de la estrategia empresarial, proyectandose sobre el enfoque de

una correcta cultura organizacional.

Es necesario identificar las estrategias a mejorar en todas la areas de la
comunicacién y en cada uno de los departamentos de la empresa o institucion,
gue aporten al incremento de la productividad de las empresas y mejoren el clima
laboral en cada una de ellas y de esa misma manera, poder satisfacer no

solamente a los colaboradores sino también a sus clientes finales.

Es importante lograr los objetivos definidos en la estrategia de comunicacion
interna, donde ademas se logre un sentimiento de identidad corporativa, lo que
logrard un compromiso de cada uno de los integrantes de la empresa como
personas, asi como también de cada uno de los departamentos, donde se veran
los resultados positivos no solamente dentro del clima laboral sino también en la

parte externa de la empresa.

Es necesario generar una comunicacion de doble via, que ademas sea inclusiva y
permita crear una cultura organizacional que a la vez permita identificar las
necesidades internas y que permita el fortalecimiento de las oportunidades de
mejora. Con este proyecto se busca el poder dar a conocer las pautas necesarias
para lograr el establecimiento de un plan estratégico a largo plazo para evitar

futuros ruidos y barreras en la comunicacion.




CAPITULO |

El diagndstico

1.1 Diagndstico comunicacional

El diagnostico es el reconocimiento de un problema y sus posibles soluciones. En
el ambito de la comunicacién implica detectar las necesidades de comunicacion
presentes en determinadas condiciones, es decir, la diferencia entre la informacion

necesaria y la disponible para la comprensién de este grupo.

El andlisis estratégico debe desembocar en la diagnosis, en una vision sintetizada
que podemos equiparar a algo asi como la instantanea fotogréfica de una camara
de una situacién determinada. Puede decirse que mas que una etapa constituye
una consecuencia, de lo que puede deducirse, que resolver un problema es mas

facil que determinar cuél es el problema que hay que resolver.*

El diagndstico comunicacional es un proceso de cambio que se inicia en el
reconocimiento de la situacion actual de una organizacion, de los distintos grupos
que la conforman, con el objetivo de evaluar la eficacia de los sistemas de

comunicacién de la empresa o institucion.

Es una herramienta para evaluar las practicas sociales, orientadas a tener un
conocimiento sistemético sobre las mismas, para reconocer fortalezas y
debilidades a retomar en la planificacion; acciones destinadas a generar
modificaciones en la comunicacién que ayuden a producir cambios positivos en el

grupo, la comunidad o la institucion.

El diagnéstico de comunicacion es un procedimiento que se realiza para evaluar

la eficiencia de los sistemas de comunicacion interna de una empresa. Constituye

! Matilla, K. (2008): Los modelos de planificacién estratégica en la teoria de las Relaciones Publicas. P 59.




ademas el método que analiza los canales, emisores, contenidos e impacto de la

comunicacién en la organizacion.?
1.1.1 Tipos de diagndstico de comunicacion

Un diagnostico también varia en funcion de los aspectos que privilegia en el
analisis. Estd mas alld del grado de participacion de los miembros de la

comunidad o de la organizacion.
a) Diagnosticos sobre las relaciones de comunicacion interna.
b) Diagndsticos sobre las relaciones de comunicacion externa.

El estudio de los fenbmenos comunicativos adquiere carta de naturaleza a lo largo
de la segunda mitad del siglo XX, momento en que surge un nuevo clima cientifico
que potencia el analisis de la comunicacion. A partir de la segunda mitad de los
afios cuarenta, en Estados Unidos un numero creciente de investigadores
empieza a centrar su atencion en el estudio sistematico de la comunicacion de las
organizaciones donde se destacaria la importancia del dominio de la comunicacién
para el buen desempefio de las tareas. Entrada la década de los cincuenta, la
comunicacién organizacional adquiere el caracter de una disciplina propia, cuyo
desarrollo no ha dejado de incrementarse, tanto en sus principios tedricos como
en su vertiente aplicada. El espectacular desarrollo de las nuevas tecnologias de
la comunicacién social esta provocando cambios muy rapidos y profundos en unos

valores y unas concepciones ideolégicas del individuo.

El avance en el conocimiento de los hechos comunicativos ha generado una
nueva paradoja, pues cuanto mas se profundiza en ellos, mas se evidencian las
limitaciones que conlleva su dominio. Es un proceso de cambio que se inicia en el

reconocimiento de la situacion actual de una organizacion, por medio de la

? Espifieira, P. (2010) La comunicacion en las organizaciones en la sociedad del conocimiento. Escuela Universitaria de
Relaciones Laborales de A Corufia. La Corufia, Espafia. P.2




observacién de los distintos grupos que la conforman, con el objetivo de evaluar la

eficacia de los sistemas de comunicacion dentro de la empresa.

Se expresa que es una herramienta para evaluar las practicas sociales, orientadas
a tener un conocimiento sistematico sobre las mismas, para reconocer fortalezas y
debilidades, y acciones destinadas a generar modificaciones en la comunicacion

gue ayuden a producir cambios positivos.

Para Espifieira el diagnostico de comunicacion es un procedimiento que se realiza
para evaluar la eficiencia de los sistemas de comunicacion interna de una
empresa. Constituye ademds, el método que analiza los canales, emisores,

contenidos e impacto de la comunicacién en la organizacion.®

La necesidad de la empresa de comunicarse con los miembros de su organizacién
y gestionar la informacion que circula de manera interna por la misma ha ido
cobrando reconocimiento a lo largo de los afos. Este decenio ha servido para
transitar de una situacion de opacidad informativa en la empresa a otra muy
distinta donde se le asigna a la funcibn de comunicar mdultiples objetivos
relacionados con la satisfaccion de las necesidades de los empleados o con el

logro de objetivos finales como la rentabilidad o productividad de la misma.

En pocos afios se ha elevado la comunicacién interna a la categoria de funcién
directiva, se le ha dotado de ubicacién fisica en la empresa y asignado
presupuestos y capital humano en la medida en que se han diversificado las
funciones asignadas. Sin embargo, algunos autores opinan que la comunicacion
interna ha existido siempre y que la diferencia radica en la toma de conciencia de

su importancia en los ultimos afios.*

Espifieira, P. (2010) La comunicacion en las organizaciones en la sociedad del conocimiento. Escuela Universitaria de
Relaciones Laborales de A Corufia. La Corufia, Espafia. P.2

* Pinillos, A. (1988): Comunicacion interna, un paseo por el tiempo. Harvard Deusto Business Review. No. 7, enero febrero.
P.48-63




La posibilidad de utilizar la comunicacion interna por la empresa como herramienta
de gestion que satisfaga la necesidad de difundir sus politicas y su propia

identidad, forma parte de las funciones atribuidas a esta nueva funcién.®

De igual manera, incrementar el grado de compromiso e implicacion de los
miembros de la organizacién supone una necesidad inherente a la direccion de la

empresa, y cuyo logro condiciona los resultados de la empresa’

Pinillos sefiala un posible efecto moda en el tratamiento recibido en los ultimos
afos por la comunicacion interna. Esta probable explicacion se ve reforzada con
hechos como la consideracion ciclica de la importancia que se otorga a la
comunicacién interna en la empresa, en funcién del momento coyuntural por el

que atraviesa la organizacion.®

El diagnostico debe apuntar no solo a la deteccion de problemas, sino a los
resultados deseados. Este nos proporciona varias ventajas como: la informacion
confiable acerca de los procesos de comunicacion que tienen lugar en el interior

de la institucion.

El diagndstico comunicacional ayuda a determinar las caracteristicas deseables en
dichos procesos para cada institucion determinada. Permite comparar la
comunicacién interna que se da en la institucion en diferentes momentos en el
tiempo y bajo diferentes circunstancias. Ayuda a detectar problemas ya existentes
y problemas potenciales en las redes y flujos de comunicacién internos en la
institucion, tales como cuellos de botellas y distorsiones en los procesos
comunicativos. Aumenta la efectividad de la comunicacion al permitir definir lideres
y patrones de comunicacion, factores cuyo conocimiento facilita el disefio y

difusion de todo tipo de mensajes en el interior de la institucion.

Si se tiene en cuenta que el diagnostico de comunicacion supone fases para su

realizacion, que estructuran el proceder del investigador para hacer la pesquisa y

® Langarica, C. (1997): La comunicacion interna como herramienta del management. Madrid, Revista Direccién y progreso,
pp. 56-58.

® Pinillos, A. (1988): Comunicacion interna, un paseo por el tiempo. Harvard Deusto Business Review. No. 7, enero febrero.




gue estas consisten en: la busqueda de datos, el analisis y la evaluacién para
identificar las deficiencias, para la obtencion de resultados veridicos que sustenten

una propuesta efectiva, en este caso, el plan de acciones de comunicacion.

1.2 Comunicacion

La palabra Comunicacion proviene del latin communis o communicare que
significa comun o hacer a otro participe de lo que uno tiene. Tanto el latin como
los idiomas romances han conservado el especial significado de un término griego
(el de Koinoonia) que significa a la vez comunicaciéon y comunidad. También en
castellano el radical comun es compartido por los términos comunicacion y
comunidad. Ello indica a nivel etimoldgico la estrecha relacién entre "comunicarse”
y "estar en comunidad”. En pocas palabras, se "esta en comunidad" porque "se

pone algo en comun" a través de la "comunicacion”.

De acuerdo con Andrés Novoa en su sentido mas general, “la comunicacién es tan
antigua como la vida misma y para todos nosotros nos es familiar, pues pertenece

a los mas bésico de la experiencia humana.”’

La comunicacion es la accibn de comunicar o comunicarse, se entiende como el
proceso por el que se trasmite y recibe una informacion. Todo ser humano y

animal tiene la capacidad de comunicarse con los demas.

Para que un proceso de comunicacién se lleve a cabo, es indispensable la
presencia de seis elementos: que exista un emisor; es decir, alguien que trasmita
la informacién; un receptor, alguien a quien vaya dirigida la informacion y que la
reciba; un contacto por medio de un canal de comunicacion, que puede ser muy
variado: el aire por el que circulan la sondas sonoras, el papel que sirve de soporte
a la comunicaciébn escrita, la voz, entre otros. Asimismo, que exista
una informacion o mensaje a transmitir; un cédigo o sistema de signos comun al
receptor y al emisor, donde el mensaje va cifrado, los signos pueden ser no

linglisticos (simbolos, sefiales e iconos) y linglisticos (escrituras, sonidos,

" Novoa B, Andrés R (1980) Conceptos basicos sobre Comunicacion. P 2.




concepto asociado, sentido, etc.); y por ultimo, que el mensaje tenga un referente
o realidad, al cual alude mediante el cédigo

La comunicacién puede concebirse como el proceso dinamico que fundamenta la
existencia, progreso, cambios y comportamiento de todos los sistemas vivientes,
individuos u organizaciones. Entiéndase como la funcion indispensable de las
personas y de las organizaciones, mediante la cual la organizacion u organismo se
relaciona consigo mismo y su ambiente, relacionando sus partes y sus procesos

internos unos con otros.s.

Segun Velasquez “la historia de la sociedad es la historia de la comunicacion entre
los seres humanos. La sociedad nace como tal en el momento en que el humano
adquiere la capacidad de comunicarse. La evolucion de la ciencia, el arte, y en

general, toda la cultura, es posible solo gracias a esta aptitud™

La comunicacion es vital para el desarrollo de las personas. A través de ella se
transmiten culturales que rigen nuestra conducta. Por ello, durante toda la historia,
el hombre se ha preocupado por aumentar su capacidad comunicativa. Cada vez
contamos con mas y mejores medios de comunicacion que nos permiten estar al
tanto de lo que acontece del otro lado del planeta en el mismo momento en que se
producen los hechos.

En el ambito humano, sin embargo, la comunicacién tiende a reducirse. Por
increible que parezca, ahora podemos comunicarnos menos como seres
humanos: el perfeccionamiento de los medios de comunicacion corre

inversamente proporcional al desarrollo de la capacidad de interaccion humana.

La comunicacion es algo tan comun, tan cotidiano, que estamos todo el tiempo
inmersos en ella y apenas nos percatamos. Toda nuestra vida social, nuestro
desarrollo intelectual, depende y tiene su origen en los distintos procesos

comunicativos que realizamos.

8 Millar, (2002) Investigacién de Mercados. Colombia. McGraw Hill. P.2968.

® Velasquez, C. (2008): Comunicacion Semiologia del mensaje oculto. ECO Ediciones. Guatemala. P.14.




La comunicacion desempefia un papel fundamental en las empresas, pero
también en las instituciones publicas y en organizaciones sin fines de lucro. Y es
que para adaptarse de manera continuada al dinamico y cambiante entorno en el
gue actuan, todas ellas requieren establecer un didlogo continuo con mucho y muy
variados publicos, algunos pertenecientes a la propia organizacion y otros muchos

externos a ella.

De una adecuada comunicacion se derivan activos, como una buena imagen y
reputacion, que, aunque intangibles, tiene un enorme valor estratégico. De hecho,
la comunicacién ayuda a las empresas y organizaciones a mostrar o que son y lo
que pretenden, y contribuye a construir tanto la imagen de la marca corporativa
como la de los productos de la firma. Con ello se facilita su aceptacion y se
favorece la adopcion de actitudes y comportamientos favorables hacia la empresa

y sus productos. *°

1.2.1 Proceso de la comunicacion

En el proceso de comunicacibn dos o0 mas personas intercambian sus
percepciones, sus experiencias, sus conocimientos. Se produce un intercambio de
roles. El emisor se convierte en receptor y el receptor en emisor. En este caso

podemos decir que estamos en una relacion de igual a igual.

1% Rodriguez Ardura, |. (2007): Estrategias y técnicas de comunicacion, Una visién integrada en el marketing. Editorial UOC.
Barcelona, Espafia. P. 21.




http://petalofucsia.blogia.com/2009/063003-psicologia.-proceso-de-comunicacion.-el-modelo-de-

hennings.php

1.2.1.1 Emisor es el encargado de enviar el mensaje. Cuando se trata de un
proceso de comunicacién el emisor se encarga de codificar dicho mensaje; es
decir, de ponerlo en un lenguaje (codigo) conocido tanto por €l como por el

receptor; de utilizar signos entendibles por su interlocutor.™*

El emisor es el sujeto de la comunicacion. Con su mensaje envia, necesariamente,
toda una serie de valores e intereses e invita al receptor a que los comparta. Es
quien pone las reglas del juego, mismas que, segun el grado de verdadera
comunicacién, pueden ser aceptadas, rechazadas o modificadas por el receptor.
En los procesos de informacion no siempre el emisor es una personas puede ser

una sociedad entera, cuando nos comunica ciertos valores morales que la rigen.

" velasquez, C. (2008): Comunicacion Semiologia del mensaje oculto. ECO Ediciones. P. 30.




Segun Diaz Bordenave “el comunicador al crear el mensaje, debe considerar los

siguientes determinantes™*?

e La frecuencia de presentacion del estimulo (mensaje)

e La competencia de un estimulo y respuesta determinados con otros
mensajes Yy respuestas disponibles.

e La intensidad de recompensa percibida por el receptor como consecuencia
de su respuesta.

e Ellapso entre respuesta y recompensa.

e La cantidad de esfuerzo que el receptor percibe como necesaria para dar la

respuesta.

1.2.1.2 Receptor es el encargado de recibir y decodificar (interpretar) el
mensaje. En este sentido, el receptor debe conocer el codigo que el emisor utiliza.
En un proceso de comunicacion, el receptor no solo recibe y decodifica el
mensaje; ademas, responde ante él. Precisamente su respuesta completa el

circuito comunicativo. Esta respuesta no necesariamente es con palabras.

Muchos problemas comunicativos derivan de la incapacidad del receptor para
comprender los cédigos en los que viene cifrado el mensaje. Emisor y receptor
deben asumir una actividad humana y ver en su interlocutor a una persona a la

vez distinta e igual a ella.

1.2.1.3 Mensaje el mensaje es una secuencia de signos que obedece a
reglas pactadas por emisor y receptor. Es la informacién en si; lo que el emisor

comunica al receptor.

Debido a que todos los signos poseen muchos significados; no siempre se sabe a
ciencia cierta el sentido de algunos mensajes. Por otro parte, muchas veces,

envueltos en mensajes mas 0 menos evidentes, se nos transmite otros mensajes

2 Bordenave, J. (1965): Obras basicas en comunicacién para el desarrollo. Instituto Interamericano de Ciencias Agricolas
de la OEA. P. 3.




subliminales y ocultos. Se dice que son subliminales por que llegan al receptor sin
que se dé cuenta e influyen en su vida y en sus actos. Tradicionalmente se
definia como subliminal a un mensaje codificado de una manera especial. Ahora,
la mayoria de estudiosos coincide que es subliminal cualquier mensaje
connotativo cuyo contenido no es accesible a primera vista. Estos mensajes
afectan el pensamiento la sensibilidad y la conducta de las personas. Incluso,
pueden llegar a controlar las motivaciones, los sistemas de valores, la vision del
mundo y se si mismo en las personas. Resultan ain mas peligrosos por el hecho

de no hacerse consientes al receptor.

1.2.1.4 Canal es el vehiculo, medio o instrumento a través del cual se
transmite el mensaje: la voz humana, el micréfono, el teléfono, la radio, la
television, entre otros. El canal, ademas de ser un medio fisico por el cual circula
el mensaje, exige una conexién psicolégica; requiere la participacién activa y

consiente de los sujetos.

Los avances tecnoldgicos actuales han logrado un gran desarrollo en este sentido.
Precisamente, el fenomeno de la globalizacion se refiere a la posibilidad que han

adquirido algunos canales para llegar simultaneamente a todo el mundo.

1.2.1.5 Cdbdigo para que los mensajes sean percibidos por el receptor, han
de tomar cuerpo a través de signos o sefales que estan codificados u ordenados y
gue son conocidos por ambos sujetos de la comunicacién (emisor y receptor).

Estos sistemas de signos son los cédigos.

Caddigo es el lenguaje en el cual se transmite el mensaje. Cualquier sefial, por
primitiva y espontanea que parezca, responde a determinados convencionalismos

o reglas del juego que comparten emisor y receptor.*®

Los idiomas (lenguaje oral y escrito) son los codigos mas efectivos con que cuenta
el ser humano ya que permiten comunicar todo tipo de ideas y situaciones con una

enorme facilidad y economia. Sin embargo, no son los Unicos que existen. El ser

% Velasquez, C. (2008): Comunicacion Semiologia del mensaje oculto. ECO Ediciones. P. 31.
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humano se vale de una gran variedad de cédigos o formas para comunicarse,
cada uno de los cuales tiene sus propias reglas: el cédigo gestual (por medio de

gestos), el icono (por dibujos e imagenes), la musica, las sefiales, los ruidos, etc.

Para que la comunicacion pueda darse es esencial que el emisor utilice un cédigo
que el receptor domine. Cuando el cédigo no es compartido por ambos sujetos, la

comunicacion no se completa.

Cuando nos comunicamos, empleamos varios codigos simultaneamente; nunca
uno solo. El emisor necesariamente se vale del tono con que emite los sonidos,

gestos, movimientos, etc. Ademas los codigos ofrecen varios niveles.

1.2.1.6 Feedback (retroalimentar): en un proceso comunicativo,
como feedback denominamos toda respuesta o reaccion relevante que el receptor
envia al emisor de un mensaje, y que sirve a este ultimo para cerciorarse de que
el mensaje cumplié su intencibn comunicativa, y para que el emisor pueda variar,
reconfigurar o adaptar el mensaje al receptor segun la respuesta que vaya
obteniendo de este. Asi, por ejemplo, si el mensaje se ve alterado por algun tipo
de barrera (ruido, distancia, etc.), el emisor podra ir aumentando el tono de voz
hasta obtener del receptor el feedback afirmativo de que el mensaje ha llegado
correctamente. De esta manera, el receptor completa el proceso de comunicacién
con el feedback, es decir, la respuesta o reaccion del receptor al mensaje

enviado.*

Alude a toda la informacion relevante que el receptor de un mensaje puede
devolver a su emisor con la finalidad de, por un lado, trasmitirle al emisor que se
cumplié la intencion comunicativa, y, por otro, influir en el comportamiento
comunicativo ulterior del emisor del mensaje. En este sentido, considerando el
proceso comunicativo como un esquema bidireccional entre un emisor y un
receptor, la retroalimentacién permitird que el emisor pueda variar, adaptar o

reconfigurar su mensaje segun la respuesta que vaya obteniendo de su

¥ Velasquez, C. (2008): Comunicacién Semiologia del mensaje oculto. ECO Ediciones. Guatemala. P.32.
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interlocutor. En lineas generales, la retroalimentacion es fundamental para

cualquier clase de proceso donde esté involucrada la comunicacion.

1.2.1.7 Contexto es un marco, un ambiente, un entorno, fisico o simbdlico,
un conjunto de fendbmenos, situaciones y circunstancias (como el tiempo y el
lugar), no comparables a otras, que rodean o condicionan un hecho. Es decir, el
contexto es ese conjunto de circunstancias o situacién durante un proceso de
comunicacién donde se encuentran el emisor y el receptor, es donde se produce
el mensaje, y esas circunstancias permiten, en ocasiones, entenderlo
correctamente, es lo que se llama contexto extralinguistico, que puede ser de
varios tipos, por ejemplo, contexto cultural, social, educativo, histérico, econdémico,

psicoldgico, etc.

El contexto es muy importante en la comunicacion, pues las variaciones en un
mismo lenguaje y las diferencias culturales hacen que aquello que para unos es
correcto, para otros pueda no serlo. Por lo que el contexto es una de las
principales areas que se debe analizar cuando se va a hablar con otra persona,

escuchar una cancién, ver una pelicula, o leer un libro o articulo™.

1.2.2 Barreras de lacomunicacion

Las barreras en la comunicacion, o simplemente interferencias, son obstaculos
que pueden llegar a distorsionar, desvirtuar o impedir parcial o totalmente el
mensaje, y se sitlan en el emisor y el receptor, cuando ambos estan en los

mismos campos de experiencia. Las mas frecuentes son las siguientes:

a) Barreras personales o psicolédgicas: Debidas a los valores, habitos, cultura,
de las personas que participan en el proceso de comunicacion. Ejemplo:
estereotipos.

b) Barreras fisicas: Son las interferencias que se producen en el ambiente de
la comunicacion y que se pueden evitar facilmente. Ejemplo: ruidos vy

murmullos.

5 Velasquez, C. (2008): Comunicacion Semiologia del mensaje oculto. ECO Ediciones. Guatemala. P. 31-33.
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c) Barreras semanticas: Surgen en la comunicacion debido a una incorrecta
interpretacion de los signos del codigo. Ejemplo: hablar en un idioma que
no dominamos.

d) Barreras ambientales: Estas son las que nos rodean, son impersonales y
tienen un efecto negativo en la comunicacion. Ejemplo: distracciones
visuales, calor en la sala.

e) Barreras verbales: Estas son la forma de hablar, que de interponen en la
comunicacion. Ejemplo: personas que hablan muy rapido o no explican bien
las cosas.

f) Barrera interpersonales: Es el asunto entre dos personas que tiene efecto
negativo en la comunicacion mutua. Ejemplo: suposiciones incorrectas y

percepciones distintas.

1.3 Tipos de comunicacion

La comunicacién nos permite una amplia gama de posibilidades de interaccién en
los distintos escenarios que compartimos en vida y para la vida en el campo
social, empresarial, familiar, econémico, politico, cultural, académico, cientifico,
etc., facilita el crecimiento y desarrollo de las organizaciones. La comunicacién en
las organizaciones, entidades, empresas, negocios, permite la relaciéon entre sus
integrantes y de estos con el entorno, se puede dividir en comunicacion interna y

externa.

La comunicacion en el &mbito de las organizaciones es un campo cuya cobertura
ha ido creciendo hasta abarcar practicamente a todas las esferas de nuestra
sociedad. Las concepciones originarias de gestibn de la comunicacién que
despreciaban el ambito interno y que externamente tan soélo se dirigian, de forma

unidireccional, hacia clientes potenciales, han quedado totalmente obsoletas.®

Los enfoques modernos de comunicacion organizacional se orientan ahora desde

una perspectiva multidisciplinar y que se sustenta desde tres pilares: la

'® Losada Diaz, J. (2004): Gestion de la comunicacion en las organizaciones. Barcelona, Espafia. P. 50.
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comunicacién interna, la corporativa y la de marketing. Y no es en absoluto
exagerado decir que una deficiente direccion de cualquiera de las tres tiene

repercusiones negativas, tanto a corto como medio plazo, en las otras dos.

Desde esta vision mas moderna, conocida comunmente como corporate, se
entiende que la gestion de la comunicacion en cualquier empresa, instituciéon u
organizacion, es clave para su correcto desarrollo tanto interno como externo.
Pero no desde una perspectiva dentro/fuera de la empresa y tampoco como
causa/consecuencia de lo primero sobre lo segundo. Si bien es cierto que el
funcionamiento interno de una institucion repercute sobre su proyeccion externa
ante todos los actores sociales, no es menos cierto que sucede lo mismo a la
inversa. Este recordatorio es importante porque tradicionalmente gran parte de la
comunicacion institucional ha estado demasiado vinculada, casi supeditada, a un

Unico objetivo: el cliente.’

La comunicacion orientada a las ventas, el marketing, siempre ha sido la gran
beneficiada de la gestion comunicacional en las organizaciones, dejando como
grandes olvidadas tanto a la comunicacién interna como a la corporativa.
Especialmente para aquellos que siguen funcionando bajo el planteamiento que
acabamos de mencionar esta obra es fundamental, ya que el corporate exige una

concepcion mucho mas amplia de la comunicacion.

No todas las acciones comunicativas deben estar dirigidas hacia las ventas o la
consecuciéon de objetivos materiales. Y eso no significa que debamos centrarnos
también en actores sociales menos importantes. Lo que queremos decir con esto
es que todos los actores sociales son importantes. La comunicacion interna para
motivar a nuestros publicos internos, la corporativa para crear en la sociedad un
clima favorable a nuestra institucion y el marketing para persuadir hacia las

ventas.'®

'8 |osada Diaz, J. (2004): Gestién de la comunicacion en las organizaciones. Barcelona, Espafia. P. 51
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1.3.1 Comunicacion interna

Esta centrada en el capital humano, trabajadores, es un proceso
comunicacional donde se integran los dirigentes de una organizacion con todos
los niveles jerarquicos de la misma. Nace como respuesta a las nuevas
necesidades de la empresa u organizacion de informar y motivar a su equipo
humano, mantener buenas relaciones con y entre sus miembros, mediante el uso
de diferentes medios de comunicacién para alcanzar las metas y objetivos

establecidos.

La comunicacion interna se encuentra a nivel formal e informal, puede ser:
Ascendente se realiza desde abajo hacia arriba en la jerarquia, ejemplo cuando un
operario se comunica con su jefe inmediato. Descendente es la que se realiza
desde arriba hacia abajo en la jerarquia, ejemplo el gerente se comunica con el
jefe de division u oficina. Horizontal, se realiza entre los miembros de una misma

jerarquia, ejemplo los operarios se comunican entre si.

Esta investigacion es de caracter descriptivo, ya que se pretende medir o recoger
informacion de manera independiente o0 conjunta sobre los conceptos o las
variables a las que se refieren; en esta clase de estudios el investigador debe ser
capaz de definir, 0 al menos visualizar, qué se y sobre quienes se recolectaron los

datos, en este caso Baristas de tiempo completo y medio tiempo en & Café.

En el contexto de la empresa & Café, S.A. se identificaran y analizardn las
estrategias de comunicacién interna utilizadas por la empresa. En cuanto a la
investigacion descriptiva menciona que su principal funcién es medir o recoger
informacion, en el cual las variables de estudio a medir son satisfaccion laboral y
motivacional en los empleados de dicha empresa. Para ello, se utliza la
combinacion de los enfoques cuantitativos y cualitativos, ya que ambos emplean

procesos sistematicos y empiricos.
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1.3.1.1 Importancia de la comunicacion interna

La comunicaciéon cuando se aplica en las organizaciones es denominada
comunicacién organizacional. Esta comunicacion se da naturalmente en toda
organizacion, cualquiera que sea su tipo o su tamafio y en consecuencia no es
posible imaginar una organizacidon sin comunicacion. Bajo esta perspectiva, la
comunicacién organizacional es el conjunto total de mensajes que se intercambian
entre los integrantes de una organizacion, y entre ésta y su medio.
La comunicacién organizacional es el proceso por medio del cual los miembros
recolectan informacién pertinente acerca de su organizacién y los cambios que

ocurren dentro de ella.

La comunicacion organizacional se entiende también como un conjunto de
técnicas y actividades encaminadas a facilitar y agilizar el flujo de mensajes que
se dan entre los miembros de la organizacioén, o entre la organizaciéon y su medio;
o bien, a influir en las opiniones, actitudes y conductas de los publicos internos y
externos de la organizacion, todo ello con el fin de que esta ultima cumpla mejor y
mas rapidamente con sus objetivos. Estas técnicas y actividades deben partir
idealmente de la investigacién, ya que a través de ella se conoceran los
problemas, necesidades y areas de oportunidad en materia de comunicacion.

La importancia de la comunicacion organizacional radica en que ésta se encuentra
presente en toda actividad empresarial y por ser ademas el proceso que involucra
permanentemente a todos los empleados. Para los dirigentes es fundamental una
comunicacién eficaz porgue las funciones de planificacion, organizacion y control

s6lo cobran cuerpo mediante la comunicacion organizacional.

La comunicacion organizacional es esencial para la integracion de las funciones
administrativas. La comunicacion organizacional es también esencial en la
seleccion, evaluacion y capacitacion de los gerentes para que desempefien sus

funciones en esta estructura.
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1.3.2 Comunicacién externa

Es la trasmision y recepcion de datos, pautas, imagenes, referidas a la
organizacibn y a su contexto, que se dirige a diferentes publicos externos,
accionistas, clientes, distribuidores, proveedores, autoridades gubernamentales,
medios de comunicacidén, competencia, encaminados a mantener 0 mejorar sus
relaciones con ellos, permite crear y proyectar la imagen corporativa, promueve

sus actividades, productos y servicios.™

Existen varias herramientas a través de las cuales podemos gestionar y
desarrollar la comunicacién interna y externa, entre ellas: boletin, folletos,
periodico, tablones de anuncios, cartas, circulares, memos, actas y otros
documentos, reuniones, entrevistas, buzén de sugerencias, correo tradicional o
electrénico, canal de comunicacion corporativo, internet, videoconferencias,

eventos internos.

La comunicacion debe ser asertiva, clara, coherente y precisa; sirve como medio
para conocer, relacionarnos e integrarnos, difundir lo que hacemos, compartir
informacion, contribuye a implantar los cambios y lograr objetivos corporativos y
estratégicos, contribuye a estimular la creatividad de los trabajadores, mejora la
calidad de las decisiones, incrementa el compromiso con la organizacion. Hay que
evitar todo aquello que cause mala comunicacion, entre otros: Olvidar como se
empieza el rumor, ambigledad, imprecisiobn, vaguedad, distorsibn de la

informacion. Utilizar herramientas y canales inadecuados.

' http://www.elmeridianodesucre.com.co/editorial/columnistas/item/4426-comunicacion-interna-y-externa
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COMUNIC ACION EXTERNA
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https://www.google.com.gt/search?q=comunicaci%C3%B3n+externa&espv=2&biw=1366&bih=667&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ved
=0CAYQ_AUoAWoVChMIkaHN5q2XxwIVBaceChOBHWOP#imgrc=NvEAfFGoOai3jM%3A

1.3.3 Comunicacion ascendente
Es la que se da de los subordinados a los superiores.?

Son los mensajes que circulan de abajo hacia arriba en la empresa; nacen en la
base de la organizacion y llegan a la alta direccién. Permite a los empleados
plantear ideas y sugerencias, asi como dar retroalimentacion a la comunicacion

descendente.

Este tipo de comunicacién resulta fundamental para el desarrollo del negocio.
Entre las herramientas mas utilizadas para alentar este tipo de comunicacion

figuran:

e Buzon de sugerencias
e Entrevista

e Correo electronico

e Circulos de calidad

e Reuniones periddicas

% hitp://catarina.udlap.mx/u_dl_a/tales/documentos/lco/sandoval_t_mj/capitulo2.pdf
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1.3.4 Comunicacion descendente
Es aquella en la que los mensajes fluyen de los superiores a los subordinados.?

Se trata de la comunicacion formal basica e histéricamente mas utilizada. Surge
desde los directivos de la empresa y desciende a los distintos niveles de la
piramide jerarquica. Su finalidad es informar instrucciones, objetivos o politicas de

la empresa.

Este tipo de comunicacion, selecciona las herramientas de acuerdo con qué se
quiere transmitir y a quiénes va dirigida. Las mas tipicamente utilizadas en las

empresas son.

¢ Manual del empleado

e Publicacion institucional (revista, periédico)
e Carta al personal

¢ Reuniones informativas

e Entrevista

e Cartelera

e Circulares y correos electrénicos grupales

Sin embargo, tener en cuenta que esta comunicacion vertical y rigida tiende a
quedar obsoleta antes los nuevos medios de comunicacion y la cultura interactiva

de las nuevas generaciones de trabajadores.

1.3.5 Comunicacién horizontal

Es la que existe entre personas o areas de la empresa que se encuentran en el
mismo nivel jerarquico; basicamente se da entre pares. En esta categoria gran
parte de la comunicacion suele ser informal, a través relaciones de amistad y
comparferismo. Cuando se fomenta desde la empresa, se promueve como pauta
de trabajo la colaboracién y el trabajo en equipo. Los instrumentos mas adecuados

son:

2 hitp://catarina.udlap.mx/u_dl_a/tales/documentos/lco/sandoval_t_mj/capitulo2.pdf
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e Reuniones por departamentos o grupos de trabajo
e Sesiones informativas

e Correo electrénico

e Redes sociales

e Reuniones con otras divisiones (comunicacién horizontal)

En la actualidad, tome en cuenta que muchas de las herramientas mencionadas
pueden ser electronicas, ahorrando costos y generando barreras méas difusas

entre los tres tipos de comunicacién.?
1.3.6 Comunicacion transversal

Es la que fluye entre distintas areas y distintos niveles al mismo tiempo; por
ejemplo entre el director del area de recursos humanos y el jefe de servicio de
formacion (oblicua descendente) o entre el jefe de servicio de contabilidad y el

director comercial (oblicua ascendente).

La comunicacion transversal tiene que superar una barrera particularmente dificil.
Esta constituida por el peso y la susceptibilidad del poder jerarquico, que no suele
aceptar de buen grado, ni la injerencia de otras jerarquias sobre sus propios
subordinados, ni la actitud de estos cuando tratan de puentear su autoridad y

competencia.?

22 http://catarina.udlap.mx/u_dl_a/tales/documentos/lco/sandoval_t_mj/capitulo2.pdf

% Garcia Jiménez, J. (1998): La Comunicacion Interna. Ediciones Diaz de Santos, S.A. Madrid, Espafia.
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1.4 Tipos de investigacion
1.4.1 De enfoque mixto

Es un proceso gue recolecta, analiza y vincula datos cualitativos y cuantitativos en
un mismo estudio o una serie de investigaciones para responder a un
planteamiento del problema. El enfoque cuantitativo hace uso de la recoleccién de
datos para probar hipotesis con base en la medicion numérica y el analisis
estadistico, para establecer patrones de comportamiento. El enfoque cualitativo
utiliza la recoleccion de datos sin medicion numérica, para descubrir o afinar
preguntas de investigacion en el proceso de interpretacion. La investigacion

cualitativa se fundamenta mas en un proceso inductivo.?

Los dos enfoques (cuantitativo y cualitativo) utilizan cinco fases similares y

relacionadas entre si:

% Hernandez Sampieri, R. (2010): Metodologia de la Investigacion. McGraw Hill. México D.F., México.

21

BIDIRECCIONAL



a) Llevan a cabo observacion y evaluacion de fendmenos.

b) Establecen suposiciones o ideas como consecuencia de la observacion y
evaluacion realizadas.

c) Pruebany demuestran el grado en que las suposiciones o ideas tienen
fundamento.

d) Revisan tales suposiciones o ideas sobre la base de las pruebas o del analisis.
e) Proponen nuevas observaciones y evaluaciones para esclarecer, modificar,

cimentar y/o fundamentar las suposiciones o ideas; o incluso para generar otras.?

1.4.2 Enfoques de lainvestigacion cientifica

Cualitativa o inductiva:
e Inmersion en el campo.
e Interpretacion contextual.
e Preguntas.

e Recoleccion de datos.

Cuantitativa o deductiva:
e Encuestas.
e Preguntas e hipétesis.

e Recoleccion de datos.

Mixta o combinada

¢ Incluye las caracteristicas de los enfoques cualitativo y cuantitativo.

La comunicacion y la cultura organizacional estan intimamente relacionadas. El
concepto de cultura ha entrado con fuerza a la jerga de las organizaciones en los
ultimos afos, y cada vez mas ligado al de comunicaciéon. De hecho, una manera
muy extendida de entender la cultura es como un conjunto de significados
compartidos que proporcionan un marco comun de referencia y, por tanto,

patrones similares de comportamiento.

> Hernandez Sampieri, R. (2010): Metodologia de la Investigacién. McGraw Hill. México D.F., México.
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En la organizacion, los medios de transmision y reforzamiento de la cultura son
multiples: simbolos, conductas, politicas, procedimientos y normas, instalaciones y
tecnologia, por nombrar sélo algunos. La comunicacién es una responsabilidad
compartida; como todos en la organizacidbn se comunican, comunicarse bien es
una responsabilidad de todos, si bien algunos deben desempefiar un papel mas
importante en este sentido por la posicion que ocupan o por la informacién que
manejan. Por tanto, el desarrollo de las habilidades de comunicacién de las
personas, en los distintos niveles y areas, se ha vuelto una prioridad, sobre todo

ahora que las organizaciones estan viviendo cambios fundamentales.?®

1.5 Herramientas de comunicacion

1.5.1 Internet

Internet es unared de redes que permite la interconexion descentralizada de
computadoras a través de un conjunto de protocolos denominado TCP/IP. Tuvo
sus origenes en 1969, cuando una agencia del Departamento de Defensa de
los Estados Unidos comenzd a buscar alternativas ante una eventual guerra

atémica que pudiera incomunicar a las personas.?’

1.5.2 Red social

Red es un término que procede del latin rete, hace mencién a la estructura que
tiene un patron caracteristico. Social, por su parte, es aquello perteneciente o
relativo a la sociedad (el conjunto de individuos que interactian entre si para
formar una comunidad). Lo social suele implicar un sentido de pertenencia. La
nocién de red social, por lo tanto, esta vinculada a la estructura donde un grupo de
personas mantienen algun tipo de vinculo. Es un tipo de sitio de Internet que

favorece la creacién de comunidades virtuales, en las cuales es posible acceder a

% Andrade, H. (2005) Comunicacién organizacional interna: procesos, disciplina y técnica. Espafia. P. 21-23.

%7 http://definicion.de/internet/

23



http://es.wikipedia.org/wiki/TCP/IP
http://definicion.de/social
http://definicion.de/sociedad
http://definicion.de/internet

servicios que permiten armar grupos segun los intereses de los usuarios,

compartiendo fotografias, videos e informacién en general.?®

1.5.3 Facebook
Facebook es una red social creada por Mark Zuckerberg mientras estudiaba en
la universidad de Harvard. Su objetivo era disefiar un espacio en el que los
alumnos de dicha universidad pudieran intercambiar una comunicacion fluida y
compartir contenido de forma sencilla a través de Internet. Fue tan innovador su
proyecto que con el tiempo se extendido hasta estar disponible para cualquier
usuario de la red. Facebook ha permitido la masificacién de la comunicacién en
Internet a limites inimaginados y es el proyecto que ha marcado las pautas que
debe seguir toda red social que desee introducirse de forma irrevocable en la

red.?

1.5.4 Correo electrénico

El correo electronico (también conocido como e-mail, un término inglés derivado
de electronic mail) es un servicio que permite el intercambio de mensajes a través
de sistemas de comunicacion electronicos. El concepto se utiliza principalmente
para denominar al sistema que brinda este servicio via, pero también permite
nombrar a otros sistemas similares que utilicen distintas tecnologias. Los
mensajes de correo electronico posibilitan el envio, ademas de texto, de cualquier

tipo de documento digital (imagenes, videos, audios, etc.).*

%8 http://definicion.de/red-social/
% http://definicion.de/facebook/

% http://definicion.de/correo-electronico/
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1.6 Observacioén

La observacion es la técnica de investigacion basica, sobre las que se sustentan
todas las demés, ya que establece la relacién bésica entre el sujeto que observa 'y
el objeto que es observado, que es el inicio de toda comprensién de la realidad.*

1.6.1 Ventajas de la observacion

¢ Juega un papel muy importante en toda investigacion porque facilita hechos, es

un registro de lo que ocurre en el mundo real.

e Permite percibir formas de conducta que en ocasiones no son relevantes para

los objetos observados.

e Existen situaciones en las que la evaluacién sélo puede realizarse mediante

observacion.

¢ No se necesita la colaboracion del objeto o sujeto observado.

1.6.2 Inconvenientes de la observacién

e En ocasiones es dificil que una conducta se presente en el momento que
decidimos observar.

e La observacion es dificil por la presencia de factores que no se pueden controlar.
e Las conductas a observar muchas veces estan condicionadas a la duracién de
las mismas o por qué existen acontecimientos que dificultan la observacion.

e Existe la creencia de que lo que se observa no se puede cuantificar o codificar
pese a existir técnicas para realizar la observacion.

¢ El observador necesita tener sanos, ejercitados y agudizados los sentidos.

3 http://www.salgadoanoni.cl/wordpressjs/wp-content/uploads/2010/03/la-observacion.pdf
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e El observador no soOlo observa sino que influye y es influenciado por el

observado.

1.6.3 Tipos de observacion

La observacién cientifica puede clasificarse atendiendo a diversos criterios, pero
estas clasificaciones no son excluyentes, pueden combinarse en la practica
observacional dando lugar a diferentes tipos de observacion. Las clasificaciones
segun los diferentes niveles de sistematizacion o estandarizacion de la

informacion son:%?

a) Observacion sistemética: es un método de investigacion donde los

eventos son seleccionados, registrados y codificados en unidades significativas.

b) Observacion no sistematica: se caracteriza por la flexibilidad total, guiada
solamente por la formulacion del problema a ser estudiado y algunas ideas
generales acerca de los aspectos de importancia probable, no hay definicion
previa de lo que se va a observar. La sistematizacion de un proceso de
observacién no tiene que ser total o no existir, ya que la sistematizacion de las

observaciones es un continuo que admite diferentes grados.

c) Observacion participante: es una estrategia de investigacion en la que el
observador tiene un papel activo. Consiste en investigar al mismo tiempo que se
participa en las actividades propias del grupo que se esta investigando. En la
observacion participante se entra en contacto con los sujetos a fin de conocer, lo

mejor posible, su vida y actividades.

d) Observacién no participante: en este caso el observador no es parte
activa del grupo que se estd observando. Al igual que en el caso de la

sistematizacion, la participacion en un proceso de observacion no tiene por qué

32 http://www.salgadoanoni.cl/wordpressjs/wp-content/uploads/2010/03/la-observacion.pdf
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ser total o no existir, sino que la participacién o no participacion son dos extremos

de un continuo.
Segun el lugar de ocurrencia de la observacion:

e) Observacion de campo: la observacion se realiza en los lugares donde

ocurren los hechos o fendmenos investigados.

f) Observacion de laboratorio: esta se entiende de dos maneras, 0 bien
hace referencia a los lugares pre-establecidos donde se realiza la observacién, o

bien a grupos humanos determinados para observar sus comportamientos.
Segun la implicacién fisica de quien la realiza:

g) Observacion directa: son aquellas en las que el observador se pone en

contacto directa y personalmente con el hecho o fenbmeno a observar.
Segun el nimero de observadores:

h) Observacion individual: es realizada por un solo observador o
investigador.
i) Observacion colectiva: se realiza con mas de un observador o

investigador.

Todas estas formas de clasificar la observacion son compatibles entre si
combinandose las diferentes formas de observar entre ellas. Es decir que una
observacion sistematica puede realizarse de forma participante o no participante y
de forma colectiva o individual segun sea mas conveniente para el objeto de la
investigacion. Esto no quiere decir que unos tipos se combinen mas a menudo con

algunos debido a las caracteristicas que comparten.*

¥ Benguria, S. Marti, B. Valdés, M. Pastellides, P. Gémez, L. (2010) Métodos de investigacion en educacion
especial.https://www.uam.es/personal_pdi/stmaria/jmurillo/InvestigacionEE/Presentaciones/Curso_10/Observacion_trabajo.
pdf
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1.7 Conclusiones de lo observado

Este trabajo se apoya en dos técnicas basicas, una de ellas es la observacion,
sobre el comportamiento de los empleados y los procesos de comunicacion.
Observar cientificamente es percibir, detectar, mirar precisa y detenidamente.
Cuando se observa cientificamente un objeto o un fendbmeno, se debe hacer con
objetividad y tratando de abarcar todas las dimensiones de lo observado. Al
observar lo hacemos con un orden y en forma detallada. He ahi la diferencia entre

ver y observar: se observa con disciplina y rigurosidad y se ve con desorden.

Lo primero que hay que saber con exactitud es qué queremos observar. La
observacion permite describir objetivamente la realidad para analizarla. Conducta
verbal o linglistica. Esta se refiere al contenido del mensaje que puede ser
hablado o escrito. Unidades de analisis Unidad es el objeto que se pretende
estudiar; es decir, una persona, grupo, institucion, en este caso en particular la

poblacién completa de baristas de fin de semana en & Café.

La observacion fue aplicada en los diferentes departamentos de la empresa &
Café, S.A. con el objetivo principal de identificar los problemas de comunicacién
existentes dentro de dicha organizacion. La empresa cuenta con un area
administrativa, donde se encuentra el departamento de recursos humanos,

supervision, operaciones, contabilidad, mercadeo y publicidad, compras y bodega.

Dentro de cada una de las tiendas existe una forma de organizacion, cada una de
ellas cuenta con un gerente de tienda, quien es el encargado de velar por la tienda
en general. Tiene a su cargo realizar el inventario y cierre todos los dias, asi
como ser el responsable de todo lo que ocurre dentro de la tienda, sus turnos

siempre son vespertinos-nocturnos.

Se cuenta con un MD (mano Ddrecha) este funge como sub-gerente o encargado
de la tienda por la mafiana, debe rendirle cuentas al gerente y es encargado de
realizar el corte de medio dia. Como parte de la tienda estan los baristas, estos
tienen a su cargo la elaboracion de bebidas a base de café espresso, los hay en

turnos completos, medios tiempos, tiempo y medio y baristas de fin de semana.
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En este caso se pudo observar que actualmente se cuentan con diferentes vias de
comunicacién, estas varian y se adecuan a las necesidades de los baristas. Se
trata de aprovechar la tecnologia y estar al tanto de todas las formas que se dan
en la actualidad para poder comunicarse y aprender a utilizar estas herramientas
como herramientas de comunicacion, como lo son grupos en WhatsApp y correo
electronico. Asi como también llamadas telefénicas, visitas periddicas a las
tiendas, memos con la informacion de nuevos productos, campafas publicitarias
gue se ubican en sitios publicitarios especificos dentro de las tiendas y se cuenta

con una pagina de internet.

Se llevan a cabo reuniones de gerentes y reuniones de MD una vez al mes, donde
los estos se enteran de cualquier informacion de relevancia para su tienda, como
cambios en los procesos de elaboracion de bebidas, cambio de recetas, como
afrontar ciertas situaciones de servicio al cliente, tramites administrativos y
cualquier informacion que pueda repercutir en las decisiones que se tomen dentro

de la tienda.

Segun el proceso de observacion se pudo notar que en muchas ocasiones esta
informacion tan valiosa no llega a los baristas de fin de semana o bien se dan
ruidos en la comunicacion, lo que genera que los procesos no se lleven a cabo

como deberian, lo que muchas veces repercute dentro de la tienda.
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1.8 Objetivos del diagnéstico

Objetivo general:

Desarrollar una estrategia efectiva de comunicacion area administrativa-tiendas.

Objetivos especificos:

e |dentificar ruidos o barreras de comunicacion que impidan y deformen el
mensaje, y que a la vez obstaculicen el proceso comunicativo dentro de la
empresa.

e Determinar cudles son los canales de comunicacion mas efectivos para que
se pueda difundir informacion a los baristas 12 horas dentro de la empresa.

e Reforzar la cultura interna de servicio en & Café.

1.9 Descripcion institucional

Razén Social: & Café, S.A.

Nombre de la empresa: & Café.

Direccion: 24 calle 26-64 zona 12.

Teléfono: 2421-0100

1.10 Antecedentes e historia

Descripcién general de la organizacion o empresa

& Café es una empresa guatemalteca dedicada a ofrecer a los clientes productos
de café de la mas alta calidad y con el mejor servicio del mercado. Con mas de 37
tiendas en el pais, & Café se ha convertido en uno de los coffee shops mas

buscados por los guatemaltecos, qué buscan tomarse un tiempo y disfrutar de un
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buen café. A pesar de ser el producto principal del negocio, café no es lo Unico
gue se ofrece en las tiendas. Se ha desarrollado una amplia gama de productos y
bebidas para satisfacer otras necesidades de nuestros consumidores. En el menu
se puede encontrar una gran variedad de tés, smoothies a base de frutas, bebidas
de chocolate, entre otras. También se cuenta con un amplio menu de productos
alimenticios como pasteles, galletas, brownies, muffins, panes y mas que permiten

complementar los gustos y antojos que los clientes tienen al buscarnos.
Historia

Café surgié de una empresa exportadora de café llamada Unicafé. Hace 10 afios
los precios de café estaban tan deprimidos que el futuro del café se mira muy mal;
tanto para el productor como para el exportador. Si la empresa matriz queria

agregarle valor al café, tenia que buscar alternativas.

Fue en ese momento en que se penso en dos cosas 1 habia que diferenciarse de
los demas exportadores ofertando café de alta calidad, ya sea porque fueran cafés
con certificaciones o demostrando la responsabilidad social de ofrecer cafés que a
través de su precio mas alto lograran que la produccion fuera sostenible 2) habia

que agregarle agua al café y venderlo por taza.

Se sabia de varios ejemplos en el mundo de compafias que habian logrado el
éxito, asi como paises que fomentaran el consumo internamente para no
depender tanto del mercado externo, tal como lo hizo Brasil. Por estas razones se
decidié crear una cadena de “Coffee Shops”. Tan sencillo como parece, este valor
agregado de preparar una buena taza de café ha generado varios retos tales
como la imagen que tendria el coffee shop, el nombre de la cadena, la
capacitacion de los baristas (expertos en preparacion del café), entre otros, pero

gue al final han permitido a la empresa crecer a donde esta hoy dia.

Al pensar sobre el café de Guatemala y las regiones donde este se produce, se
vino a la mente aspectos caracteristicos de cada region donde se producen los
mejores cafés. Las pérgolas de Antigua, la piedra de Atitlan y la madera del
Altiplano fueron detalles que dieron la idea de mezclar estos elementos chapines y
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llegar a crear la imagen que tienen las tiendas de & Café. Al haber tenido este
concepto claro, se continué trabajando para darle un nombre atractivo para todos

los segmentos.

Lo que tenia claro es que el publico objetivo tenia que ser la gente joven ya que
ellos son quienes han sido influenciados por la tendencia de que tomar café es
“cool”. No se tenia nombre pero un joven de 21 afos hizo una propuesta del logo
que era el signo de amperson con manos y pies para que tuviera la apariencia de
un mesero sirviendo una taza de café. Pero al hacer esto, de lejos el logo parecia
una suastica, asi que se decidid quitarle el pie y solamente dejarle la mano. Al
recibir este logo rapidamente se ocurrié ponerle en nombre de & Café o Andcafeé,
ya que se podia combinar con cosas que la gente disfruta: una platica y un café,

una galletita y un café, de ahi que se decide nombrar a la cadena & Café.

En este punto, ya con el nombre, el logo y el disefio de las tiendas, habia que ver
como hacer la marca atractiva para los consumidores, para que estos prefieran
tomar & Café y no de otra marca. La primera idea fue servir el mejor café, tarea
que no era complicada ya que como exportadora de café se compraban desde
antes los mejores cafés de Guatemala. La segunda idea fue tener un equipo de
trabajo totalmente distinto a lo que el mercado ofrecia y esto era tener a jovenes

que fueran parte del grupo objetivo, o sea baristas entre 17 a 23 afios.

La curva de aprendizaje ha sido complicada. Tomo tres afios poder alcanzar un
nivel que permitia decir que se habia aprendido de cafés o que, por lo menos, se
empezaba a tener un mejor conocimiento de la que la empresa hacia. La mejor
decision que se ha tomado a parte de la gente joven y la excelente calidad de los
productos fue el enfoque al café y el no convertir las tiendas en restaurantes por lo

gue & Café sabe hacer es servir la mejor taza de café con un excelente servicio.
Productividad y competitividad

Con los afios, la competencia en el ambito del café ha aumentado
significativamente. Esto ha obligado a & Café a tomar las medidas necesarias y

reforzar las caracteristicas primordiales que le permiten a la marca diferenciarse y
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competir en el mercado. Como se mencioné anteriormente, la calidad del café que
se utiliza en tienda es de suma importancia para satisfacer los paladares cada vez
mas exigentes del mercado nacional. Se compra café de las mejores fincas del
pais con el fin de producir mezclas que llenan las expectativas de los clientes.
Este café pasa por controles de calidad desde la cosecha, hasta el empaque que

se envia a tienda con el fin de cumplir con los estandares requeridos.

Pero la calidad no se limita Unicamente al café que se utiliza. Se tienen distintos
productos tales como chocolates en polvo y jarabes que se utilizan para mezclar
con el café. Estos productos son importados desde Estado Unidos, Inglaterra y
México para cumplir con los niveles de calidad y el sabor que exigen los
consumidores. Esto sumado a la constante innovacién del equipo de & Café ha

permitido crear productos con sabores incomparables en el mercado.

Contar con buenas materias primas es importante, pero no es suficiente a la hora
de preparar una excelente bebida de café. Es por eso que & Café se enfoca en
gran medida a la calidad del personal. Como se sabe, los baristas en los kioscos
de la cadena siempre son jovenes, pero requisito primordial para & Café es que
estos deben ser jovenes estudiantes. Esto le ha dado varias ventajas a la empresa
dado que el nivel educativo permite dar capacitaciones de preparacion y de
servicio mas productivas, lo cual se ve reflejado en la atencidon que recibe el
consumidor final. La capacitacion consiste de 4 semanas, donde los joévenes
reciben cursos de informacion béasica del café asi como su preparacién y de
bebidas.

Para complementar la calidad de las materias primas y de la mano de obra, &
Café ha realizado alianzas estratégicas con proveedores de equipo de preparacion
de talla mundial tales como Nuova Simonelli y Bunn. Esto ha permitido no
solamente contar con la mejor tecnologia en preparacion de café, sino ademas
contar con el soporte directo del fabricante en términos de capacitacion y apoyo
técnico para garantizar el 6ptimo uso del café y una extraccion adecuada para

mantener todos los sabores del mismo.
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& Café cuenta con su propio equipo de mantenimiento lo cual permite una
respuesta rapida cuando se necesita de soporte técnico de dichas maquinas en
tienda. Con méas de 37 kioscos, el gasto de mantenimiento se reduce
significativamente contando con un equipo interno versus la subcontratacion de los

servicios.

Otro aspecto que ha sido critico para el éxito de la cadena ha sido el mantenerse
fiel a lo que se sabe hacer: buen café. El no convertirse en restaurante y
mantenerse en la linea de coffee shops ha permitido a & Café contar con espacios
reducidos y no incorporar grandes y costosos equipos de cocina, asi como
personal adicional en kioscos. Este disefio de tiendas ha permitido utilizar estos
pequefios espacios y aprovecharlos al maximo para garantizar un servicio de

calidad y a la vez reducir en un alto grado el costo de alquiler y la mano de obra.

Para la comida que se ofrece, las tiendas cuentan Unicamente con equipo béasico
como refrigerador, horno de galletas y tostador de panes, por lo cual estos
alimentos vienen preparados desde planta para su almacenaje en frio para una
proxima preparacion sencilla a la hora de entrega, manteniendo siempre un sabor

excepcional.

Como se puede observar, son varios los factores que le han permitido a la
empresa crecer en el mercado y posicionarse como una de las mejores cafeterias
del pais. Cabe mencionar que, para lograr mantener el crecimiento en tiendas
entra el ocho y quince por ciento anual, es importante contar con una
sistematizacion adecuada que permita un eficaz control de la operaciéon. La
implementacion del sistema interno ha permitido estructurar los procedimientos de
pedidos y despachos en tienda, controlar de forma eficiente los inventarios, reducir
hasta mas de un cincuenta por ciento el desperdicio en tiendas y bodega y a la
vez mejorar los procesos contables de empresa. El futuro recae en la tecnologia
con que se cuenta y es por eso que & Café ha invertido en la implementacion de

un sistema hecho a la medida, cubriendo cualquier necesidad que se requiera.
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Capacitacion

Lograr un excelente servicio no ha sido facil y es producto de varios puntos

importantes.

Primero: se ha disefiado un proceso de induccion tedrica de 4 semanas para
lograr que nuestro personal conozca perfectamente el producto principal del
negocio: el café. Se les ensefia sobre su historia, las areas de su cultivo, las

distintas calidades y los distintos tipos de café que se consumen en el mundo.

Se les da un curso de catacion para que aprendan a distinguir los distintos
sabores gque se encuentran en el café (sabores achocolatados, afrutados, dulces,
acidos, entre otros). Aprenden de los procesos que llevan el cultivo y la cosecha
del café, asi como la importancia de su buena preparacion. De esta manera
cuando el personal llega a las tiendas, conoce perfectamente bien el producto que

se esta vendiendo.

Segundo: la capacitacion practica es la clave para la preparacion de una
excelente taza de café. & Café ha desarrollado su propia escuela interna de
baristas, donde estos aprenden las mejores practicas y procedimientos para
garantizar la mejor extraccion del café y una adecuada preparacion de bebidas.
Este modelo se ha ido perfeccionando gracias a las alianzas previamente

mencionadas con empresas como Nuova Simonelli y Bunn.

En las 4 semanas de capacitacion, los baristas son entrenados por la capacitadora
interna dedicada Unicamente a ensefar los procesos, corregir las fallas y evaluar
las habilidades de los jovenes. Esta escuela esta ubicada en las instalaciones de
las oficinas de & Café donde se tiene un modelo exacto de una tienda con el
mismo equipo con el que trabajaran, donde se recrea el espacio y los
procedimientos a seguir en tienda. De esta escuela han salido los mejores
representantes de barismo a nivel nacional e internacional gracias al constante

perfeccionamiento y practica que se les da en el mes de entrenamiento.
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Tercero: actitud. Se ha creado y estructurado una cultura de servicio propia con
una clara vision, con estdndares de servicio medibles y con valores y principios
que rigen nuestro actuar todo el dia, todos los dias. Esto les ensefia como atender
a nuestros clientes y ofrecerle a los mismos una excelente experiencia de servicio

en los cafés.

Solo después de haber aprobado este entrenamiento con excelencia, nuestros
baristas ya tienen suficiente conocimiento de lo que hacen y asi pueden salir a

tiendas y entregar una extraordinaria experiencia al consumidor.

Ahora, ¢como mantener esta cultura de servicio y calidad en el barismo? Para

esto se ha desarrollado otra serie de herramientas:

Competencia interna de baristas: esta competencia anual se lleva a cabo en las
oficinas de & Café donde todos los baristas tienen la posibilidad de participar. Para
esta, los baristas entrenan en las instalaciones de la oficina en sus tiempos libres
con el fin de perfeccionar sus técnicas de barismo. Entre los premios a los
ganadores hay viajes al extranjero y remuneraciones econémicas muy atractivas

para incentivar la participacion de los mismos.

Jovenes entre 17 y 23 afios: Estos tienden a ser jovenes con una tremenda
actitud positiva, gente llena de vida, con deseos de prender y de crecer,
convirtiéndose para la mayoria de ellos en su primer trabajo para luego salir al
mercado laboral y aportar a Guatemala como profesionales bien formados.

Supervisores: para garantizar el buen funcionamiento de las tiendas se cuenta
con supervisores especificos quienes previamente han sido baristas. Por su buen
rendimiento en tiendas y excelente capacidad administrativa, los gerentes pueden
aplicar a un puesto de supervisor (siempre y cuando haya disponibilidad). Estos
suelen no tener mas de 25 afos y tienen en mismo lenguaje que nuestros baristas

para poder revisar constantemente el correcto funcionamiento de las tiendas.
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Como se puede observar, el costo de entrenar a un barista de talla & Café es muy
grande y no es el Unico costo real. El otro costo es la alta rotacién del personal ya

gue por tratarse de jovenes, ellos tienen una vida muy cambiante a esta edad.

Distintos horarios en la universidad, viajes familiares, oportunidades laborales mas
afines a sus carreras universitarias y la misma politica de mantener gente joven
hacen que este personal esté en constante rotacion. Por muy ineficiente que esto
parezca, en & Café esto es una de las principales competencias ya que es muy
distinto ser atendido por un mesero que por un barista profesional con excelente

presentacion y actitud, lo cual el cliente percibe notoriamente.

En estos 10 afios de existencia de & Café, se ha aprendido una leccibn muy
valiosa tanto para la empresa como para Guatemalay es que a la juventud, si se
le ensefia, si se le cumple y se le desarrolla, estos llegaran a ser personas
positivas, trabajadoras, productivas y sobre todo, felices.

Premios o reconocimientos relevantes

De la escuela de barismo de & Café han iniciado sus practicas los campeones
nacionales del Campeonato de Baristas desde el 2009 a la fecha.

Premio Q 2004 otorgado por el Instituto de Cafés de Calidad y la Asociacion
nacional de Café (Anacafe) por la mezcla de lotes utilizados para la receta de &
Café.

Imagen

Como se mencion6 anteriormente, la imagen de & Café ha sido clave para el éxito
de la empresa. Resaltando detalles caracteristicos de las regiones se ha logrado
generar ambientes bastante acogedores para el consumidor. & Café cuenta con
una imagen juvenil y casual que invita a todos ya sea para disfrutar de un
momento agradable acompafiado de amigos, para tener un espacio cémodo para

trabajar o simplemente para saborear una deliciosa taza de café.
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Para mantener la empresa actualizada en los medios y sostener el contacto con
los clientes, se han desarrollado varias herramientas, siendo la mas importante
Facebook. Con mas de 83,000 fans, este se ha convertido en el principal medio de
comunicaciéon con nuestros clientes. Aqui se publican nuevos productos,
promociones e informacion relevante de la empresa. Asi como encuestas y

solicitud de sugerencias a los clientes.
Responsabilidad social

Como empresa cien por ciento guatemalteca, & Café esta seriamente
comprometida, con el desarrollo del pais y su gente. Como es sabido, Guatemala
cuenta con los mas altos indices de pobreza, desnutricion y analfabetismo en la
region Latinoamericana. & Café esta convencida de que no es Unicamente
responsabilidad del Gobierno acabar con esta tendencia, si no también de todos
los guatemaltecos y de todas las Empresas que pueden aportar su grano de arena
para asi reducir tales indices que nos afectan a todos. Para esto, la empresa

aporta de las siguientes maneras:

e Anini (Asociacion del nifio por el nifio): Esta es una fundacion dedicada a
dar cuidado, proveer carifio y condiciones de una vida digna a personas con
discapacidades fisicas y psiquicas distintas, en especial aquellos que han
sido abandonados o han quedado huérfanos. & Café apoya a esta
fundacion donando Q 1. 00 de la venta de todos los cafés negros durante

todo un trimestre.

o Coffee Care: Esta es una fundacion sin fines de lucro que el grupo Unicafé
| & Café opera con el apoyo de clientes internacionales. La administracién
se enfoca en tres rubros principales: Salud, Educacion y Desarrollo. El
apoyo economico se concentra basicamente en la construccion vy
mantenimiento de clinicas médicas en lugares cercanos en las fincas de
café, construccion de caminos, escuelas y guarderias para los hijos de los
trabajadores con el fin de apoyarlos para no tenerlos que llevarlos con ellos

a laborar en las cosechas.
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e Educacion y desarrollo profesional: en & Café se cree que la educacion
es uno de los principales pilares del desarrollo de un Pais. Sin educacion
no hay crecimiento y es por eso que en la empresa se exige el estudio a los
empleados. Para esto, se ha creado un sistema de estructuracion de
horarios para acomodar a los estudiantes trabajadores en sus tiendas y no
afectar asi sus estudios. Es muy importante que sigan asistiendo a la
universidad, por lo que es un compromiso que la empresa ha tomado, para
no solo darle la primera oportunidad laboral a estos jévenes, si no también
para que culminen sus carreras profesionales para que cuando salgan ellos

puedan fomentar el crecimiento del pais .
Otros (crecimiento, innovacion, alianzas, expansion, etc.)

Algo que caracteriza a & Café es que siempre se ha mantenido como lider de las
tendencias en el mercado. La innovacidbn es una competencia de suma
importancia para la compafila y constantemente se estd buscando nuevos
productos para satisfacer las necesidades de los consumidores. Se incentiva a los
baristas a proponer ideas de los productos o de mejoras en el servicio al cliente,
se participa en exposiciones internacionales para traer al pais lo dltimo en el

mercado externo.

Observar los comportamientos y habitos de los consumidores ha llevado al
desarrollo de excelentes propuestas para el mercado nacional. Un ejemplo claro
ha sido la implementacién de autoservicios. Con el trafico que sufre la ciudad hoy
en dia, esta opcién ha recibido una acogida por parte de los clientes de & café. La
comodidad por ordenar por el automovil al no tener que bajarse del mismo y la
rapidez con la que se le atiende al cliente ha hecho a este segmento un pilar del
exito de & café.

La cadena actualmente cuenta con 38 kioscos, 5 de ellos en el interior del pais
(Antigua, Xela, san Lucas y dos en Amatitlan). Esta expansion se ha dado gracias

al arduo esfuerzo del equipo, asi también por la excelente aceptacion de los
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clientes en estas localidades quienes reconocen la calidad de los productos que
adquieren. Abastecer tiendas a distancia no es tarea facil.

Se realiza un gran esfuerzo en la distribucion y compra en las materias primas con
el fin de optimizar los recursos y mantener estas tiendas abastecidas. Esta
experiencia le ha dado a & Café el conocimiento y valor para trabajar en un
proyecto de expansion no solo a nivel nacional, sino mas bien regional. Se desea
llevar la experiencia & Café a otros paises con el fin que conozca los productos

nacionales y que sepan que en Guatemala se sabe hacer las cosas bien.

Quienes somos:

& Café es la fusion de un grupo de personas jovenes que se han unido para
llevarle a sus clientes la mejor experiencia de café en el mundo. A través,

de un servicio personalizado y la elaboracion dinamica de bebidas a base de
café.

1.11 Mision:
Garantizar a nuestros clientes la mejor experiencia de café. Que despierte
sus sentidos, enriquezca sus vidas y se armonice con el compromiso, entrega

y orgullo de nuestro equipo de trabajo.

1.12 Vision:
Ser la cadena de coffee shops més exitosa de Guatemala y Centroamérica.

Vision de Servicio:

Hacemos de tu dia una gran experiencia &Café.

Objetivo:
Ser el mejor lugar de trabajo y de servicio.
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Principios:

a) Respeto: valoro la dignidad de las personas.

b) Servicio: atiendo con prontitud y excelencia las necesidades de las
personas.

¢) Comunicacion: doy aviso con tiempo y claridad de la informacion que
pueda influir en mi equipo de trabajo.

d) Responsabilidad: respondo con fidelidad a los principios, haciendo y
entregando todo de acuerdo a lo planificado.

e) Planificacion: constantemente busco las oportunidades de aprender vy

crecer, definiendo un plan de accion y ejecucion para lograr los objetivos.

Valores:
a) Sinceridad: naturalidad de expresar siempre la verdad.
b) Honradez: actuar con rectitud al realizar mis actividades.
c) Lealtad: respondo con fidelidad, pasion y orgullo a &Café.

d) Acomedido: servicial y oficioso en todo momento.

Estandares:
a) Actitud: "dispuesto a servir y sorprender"
b) Garantia: "asegurar el cumplimiento de nuestro servicio"
c) Barismo: "hacer de nuestro trabajo un lugar excepcional para servir"
d) Experiencia: "trascender positivamente en la vida de las personas a

través de nuestro servicio".
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1.13 Organigrama Institucional
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1.14 FODA

FOD
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* Desinterés de
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CAPIIULO I

2.1 Metodologia

Para esta investigacion se hara un analisis de la comunicacion aplicada a la
organizacion, también llamada comunicacion organizacional. Esta comunicacion
se da naturalmente en toda organizacion, cualquiera que sea su tipo o su tamafo.
La comunicacién organizacional es el conjunto total de mensajes que se
intercambian entre los integrantes de una organizacion, en este caso en particular

la empresa & Café, S.A.

Se recolectara informacién de los miembros de la organizacion y se determinard si
existe algun problema comunicacional. La idea de la comunicacién organizacional
es un conjunto de actividades que ayuden a mejorar el flujo de mensajes que se

dan entre los miembros de la organizacion para mejorar sus objetivos.

2.2 Descripcion del tipo de comunicacion utilizada

La comunicacion que se emplea para esta estrategia, es sobre la comunicacion
interna u organizacional, con un enfoque descendente. Ya que se busca generar
una comunicacion efectiva de los mensajes que se emiten desde el area

administrativa a tiendas.

2.3 Tipo deinvestigacion

Esta es una investigacion  descriptiva de enfoque cuantitativo pues se
recolectaran datos o componentes sobre diferentes aspectos del personal de la
organizaciéon, en este caso baristas de 12 horas de & Café, y se realizar4 un

analisis y medicién de los mismos.

La investigacion descriptiva busca especificar propiedades, caracteristicas y
rasgos importantes de cualquier fendbmeno que se analice. Los estudios
descriptivos miden de manera mas bien independiente los conceptos o variables a

los que se refieren y se centran en medir con la mayor precision posible.
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Asi mismo el estudio tiene un enfoque cuantitativo, ya que es necesario para
poder analizar los resultados de las encuestas que se aplicardn a los baristas de

fin de semana de & Café.

El enfoque cuantitativo utiliza la recoleccion y el andlisis de datos para contestar
preguntas de investigacion. Confia en la medicion numérica, el conteo y
frecuentemente en el uso de estadistica para establecer con exactitud patrones de

comportamiento en una poblacion.
2.4 Instrumento

2.4.1 Laobservacion utilizada

Se realizd una observacion participante, directa e individual.

e Formulacion de un problema: se parti6 de un periodo de observacion
exploratorio donde se pudieron observar los problemas comunicacionales
gue presenta la empresa, para tratar de especificar mejor el problema y las
variables que resultan relevantes.

e Recogida de datos y registro: se recogieron los datos por medio del
instrumento de la encuesta.

e Andlisis e interpretacion de los datos observacionales: se pudieron observar
datos utiles, ya que se llegé a la conclusién de donde se presenta el
problema que llega a un replanteamiento del problema.

e Comunicacion de los resultados: por medio de estos se informa de los

hallazgos encontrados en la investigacion.

2.4.2 La entrevista
Entrevista es una comunicacién generalmente entre entrevistado y entrevistador,
debidamente planeada, con un objetivo determinado para tomar decisiones que la

mayorfa de las veces son benéficas para ambas partes.>*

* Grados, J., Sanchez, E: (2007): La entrevista en las organizaciones. Manual Moderno. P. 55.
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Se realiz6 una entrevista con Juan Daniel Marroquin Alvarez, Gerente de
mercadeo y publicidad de la empresa & Café, S.A. quien es la persona encargada
de la comunicacion de la misma y quien conoce los problemas y situaciones

internas de la empresa.

Durante la entrevista él pudo ampliar informacién de importancia de la empresa y
comentar como es que utilizan los medios de comunicacién dentro de la misma,
ademas de comentar la importancia de la mejora constante de las vias de
comunicacién, ya que al ser los baristas personas jovenes que siempre estan en
busqueda de nuevos medios de comunicarse, se debe estar al tanto de su uso y
adecuarlo dentro de la empresa para que se les facilite y tengan a la mano esas

formas de comunicacion en su ambiente laboral.

2.4.3 Encuesta
La encuesta es un instrumento de la investigacion que consiste en obtener
informacion de las personas encuestadas mediante el uso de cuestionarios

disefiados de forma previa para la obtencion de informacién especifica.

Se utilizé la encuesta como herramienta para poder realizar un analisis cuantitativo
de los datos. Que pueda generar informacion veraz y cuantificable del objeto, en
este caso los baristas 12 horas de la empresa & Café, S.A.

2.4.4 Férmula aplicada a la poblacion

Para poblaciones finitas (menos de 100,000 habitantes)

e Z2sPsQsN
E*(N-1)+Z>+P=*Q
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2.4.5 Descripcion de la formula

La formula de poblaciones finitas se utiliza para poder obtener una muestra
representativa que lance resultados veridicos y objetivos del objeto estudiado.

El tamafio de la muestra depende de 3 aspectos, error permitido, nivel de

confianza estimado, caracter finito o infinito de la poblacion.

e n =numero de elementos de la muestra.

e N =numero de elementos de la poblacion o universo.

e P/Q = probabilidades con las que se presenta el fenomeno.

e Z2 =valor critico correspondiente al nivel de confianza elegido; siempre se
opera el valor de zeta 2, luego Z = 2.

e E =margen de error permitido (determinado por el responsable del estudio)
Cuando el valor de P y de Q sean desconocidos o cuando la encuesta
abarque diferentes aspectos en los que estos valores pueden ser
desiguales, el conveniente tomar el caso mas adecuado, es decir, aquel
que necesite el mismo tamafo de la muestra, lo cual ocurre para P = Q,
luego, P =50y Q =50.

En este caso en particular se utilizé la poblacion total de baristas de 12 horas de la
empresa & Café, S.A., haciendo una suma de 15 personas encuestadas. Por lo

que en este caso no aplica la férmula de poblaciones finitas.
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2.5 Cronograma de actividades

Cronograma Enero Febrero | Marze | Abril Mayo | Junio | Julio
Primero etapa propedéutico 8]
Segunda etapa propedeutico 0
Entrega capitulo | “Diagndstico” 0
Entrega capitulo Il “Metodologla” (]
“Propuesta de Comunicacion” 0
Andlisis de resultados de encuestas 0
Estudio de estrategias para solucionar 0

problemas de comunicacidn interma

Establecer soluciones a los problemas de o
comunicacion investigados

Creacidn de estrategias 4]

Descripcién de estrategias 0

Establecer objetivos de estrategia (4]

Investigacién material de apoyo para
estrategias

o

Elaboracién de Bocetos

Elaboracidén de Presupuesto

Cronograma y plan para ejecutar &l plan

o O O O

Ejecucidn de Plan

Entrega de capitulo 1y 1

Evaluacién de la organizacion

o Oof O O

Entrega del informe completo
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2.6 Presentacion de resultados

2.6.1. ¢Conoce la informacion que se transmite en las reuniones de

Gerentesy  MD?

LN
mNO

m Algunas Veces

Fuente elaboracion propia

SI 5
NO 8
ALGUNAS VECES 2

Segun lo observado en la encuesta realizada la mayoria, un cincuenta y tres por
ciento de las personas encuestadas no conoce la informacion transmitida en las
reuniones. Un treinta y cuatro por ciento si conoce la informacion que se transmite,
Un trece por ciento de la poblacion encuestada conoce algunos puntos tratados en
las reuniones y en algunas ocasiones se les informa de los temas tratados. En

conclusién la mayoria no conoce la informacién transmitida.
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2.6.2. ¢En alguna ocasion ha desconocido informacion de importancia que
haya afectado su desempefio laboral?

m Sl
mNO

= Algunas Veces

Fuente elaboracion propia

SI 8
NO 5
ALGUNAS VECES 2

Se concluye que a la mayoria de los encuestados, esto representa un cincuenta y
cuatro por ciento se le ha presentado algun inconveniente en alguna ocasion
debido a la falta de comunicacién. Mientras que a un treinta y tres por ciento no ha

tenido problema y un trece por ciento solamente en algunas ocasiones.
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2.6.3. ¢Le interesa saber ma&s sobre su empresa y tener una mejor

comunicacion con las personas dentro de la empresa?

0%

m Sl
mNO

Fuente elaboracion propia

SI 15

NO 0

Se puede observar que el total de la poblacién encuestada muestra interés en
tener mayor conocimiento de la empresa y apoyar a la mejora de la comunicacion

interna.
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2.6.4. ¢Por qué considera usted que es importante que exista una buena
comunicacion dentro de la empresa?

M Para Subir Puestos en la

Empresa
B Para Tener Mejor

Comunicacidn
H Para Trabajar mejor en Grupo

W Para No Tener malos

entendimientos en la empresa
M Para Alcanzar Metas

H Por Que si no se trabajaria
Bien
 Cosas Importantes en el

Trabajo
i Para Seguir Reglamento

Para realizar trabajos
eficientes

Fuente elaboracion propia

Para subir puestos en la
empresa

Para tener mejor comunicacioén

Evitar malos entendidos

Trabajar mejor en grupo

Alcanzar metas

Para trabajar mejor

Cosas importantes en el trabajo

Seguir el reglamento

Realiza un trabajo eficiente

i N A G

La gran mayoria, cuarenta y seis por ciento, opina que logrando una buena

comunicacién de puede lograr trabajando mejor en grupo. Luego las opiniones se

dividen en siete por ciento cada una, que representa una respuesta por

encuestado.
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2.6.5. ¢Le gustaria contar con algin medio directo donde pueda recibir

informacion sobre el barismo e & Café?

0%

m Sl
ENO

Fuente elaboracion propia

SI

15

NO

Se concluye que el total de la poblacion encuestada, cien por ciento, esta

interesada en conocer mayor informacion de la empresa y desean contar con

algiin medio donde puedan saber méas de la misma.
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2.6.6. ¢En cudl de estos medios le gustaria recibir noticias sobre barismo

e & Café?

W PERIODICO
W REVISTA
W BOLETIN
W FACEBOOK
B WHATSAPP
m CORREO

Fuente elaboracion propia

Periodico 0
Revista 1
Boletin 6
Facebook 15
WhatsApp 6
Correo 1

Se concluye gue el cien por ciento de la poblacién desea recibir informacion de la
empresa por medio de Facebook, mientras que un veinticuatro por ciento desea
informacion via WhatsApp y un veintitn por ciento por medio de una Revista.
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2.6.7. ¢ Cuenta con acceso a internet?

0%

m Sl
mNO

Fuente elaboracion propia

SI 15

NO 0

Se concluye que el total de la poblacién tiene acceso a internet por lo que se
puede utilizar como herramienta para la transmisién de informacién y para poner

en practica la comunicacion.
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2.6.8. ¢ Cuantas veces utiliza su celular al dia?

0%

m01-10
m11-20
m21-30
m 31-40
m 41-50
m 51-60

= No Sabe

Fuente elaboracion propia

1a10

11 a 20
21 a30
31a40
41 a 50
51 a60
No sabe

WO |N|N O [N O

Se concluye que la mayoria de los encuestados, un cuarenta por ciento utiliza el
celular de 21 a 30 veces diarias. Lo cual indica un alto diario uso del mismo.
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2.6.9. ¢, Con qué fines utiliza su celular?

W LABORAL

B ENTRETENIMIENTO
= COMUNICACION

W ESTUDIOS

Fuente elaboracion propia

Laboral 1

Entretenimiento 14

Comunicacion

Estudios

Al ser una poblacion joven y con tantas opciones de recreacion, un sesenta y siete
por ciento de los encuestados usan el celular con fines de entretenimiento. Y en
siguiente posicidn, con catorce por ciento cada uno encontramos que lo utilizan

para estudios y comunicacion.
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2.6.10. ¢ Tiene algun paquete de datos en su celular?

m S|
ENO

= Algunas Veces

Fuente elaboracion propia

SI 10
NO 1
Algunas veces 4

Se puede concluir que al tener la mayoria, un sesenta y siete por ciento, acceso a
un paquete de datos, pueden tener acceso a internet desde su celular

practicamente en cualquier momento.
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2.6.11. ¢ Cuenta con un perfil en Facebook?

0%

LN
mNO

Fuente elaboracion propia

SI 15

NO 0

La totalidad cuenta con un perfil de Facebook. Se concluye que podria ser una
herramienta de comunicacion efectiva para lograr una comunicaciéon efectiva y de

doble via por este medio.
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2.6.12. ¢ Utiliza WhatsApp?

0%

m Sl
mNO

Fuente elaboracion propia

SI

15

NO

Al ser un medio de comunicacion inmediato y de facil acceso, se puede concluir

qgue al poseer el cien por ciento de los encuestados con este medio, se podria

lograr un comunicacion efectiva de doble via, donde los baristas puedan tener

participacion.
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2.6.13. ¢Le interesaria tener alguna participacion en algun medio interno de
& Café donde pueda compartir experiencias que enriquezcan el trabajo de sus

comparieros y a la vez mejore la comunicacion interna de la empresa?

m Sl
mNO

Fuente elaboracion propia

SI 12

NO 3

Al tener un 80% de la poblacion encuestada interés en participar de algin medio
interno de comunicacién se demuestra que los baristas desean poder expresarse
mas y tener mas conocimiento de lo que ocurre dentro de la empresa. El veinte

por ciento que resta no tiene interés en participar en ese medio comunicativo.
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2.6.14. ¢{Recuerda cuales son los 5 secretos de pasion por servir y de la
cultura de & Café?

m Sl
mNO

m Algunas Veces

Fuente elaboracion propia

SI1 4
NO 10
Algunas veces 1

Ya que el sesenta y siete por ciento no tiene conocimiento de los 5 secretos de
Pasion por Servir y de la Cultura de & Café se concluye que esa es un area a

reforzar.
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2.6.15. ¢Considera que vale la pena recordar y aplicar los 5 secretos de
Pasion por Servir y la Cultura & Café?

0%

m Sl
mNO

Fuente elaboracion propia

SI 15

NO 0

Debido que el cien por ciento de la poblacion encuestada considera que es
importante recordar y aplicar toda la cultura & Café, se concluye que se debe

apoyar esta area.
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2.6.16. ¢Descargaria con su plan de datos un video de FB o WhatsApp a su

celular o preferiria descargar una imagen?

B Imagen
H Video

= Ninguno

Fuente elaboracion propia

Imagen 12
Video 2
Ninguno 1

Los encuestados prefieren realizar una descarga de una imagen antes que un
video debido a la diferencia de consumo de su paquete de datos, ellos prefieren
algo que consuma menos como lo es una imagen. Un ochenta por ciento prefiere

una imagen a un video.
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2.7 Conclusiones de la Investigacion

Se concluye después de haber realizado la entrevista, la observacion y las
encuestas de que hay cuestiones comunicacionales que pueden mejorar y que se
pueden utilizar medios existentes para mejorar el proceso comunicativo, tanto de
forma ascendente como descendente. Se concluye ademas por los resultados
expuestos en la presentacion de resultados que los baristas son jovenes que
hacen uso de la tecnologia, Internet y redes sociales y muestran interés por estos

medios en particular.

Ademas se puede observar que en ocasiones el no conocer la informacion que se
transmite en las reuniones, como procesos, les ha generad algunos
inconvenientes. Viéndolo desde esta perspectiva se concluye que aun hay

informacién que no logra llegar a los baristas 12 horas en las tiendas.

También se observa una tendencia hacia los medios tecnoldgicos, el uso de
internet y de redes sociales que estan tan presentes en el mundo de los jovenes
en la actualidad. Muestran preferencia por la red social Facebook, ya que todos
poseen una cuenta en dicha red social a donde tienen acceso principalmente

desde sus teléfonos celulares.

Se puede concluir que muestran interés por conocer mas sobre la empresa y
sobre el barismo en general, lo cual es importante ya que si poseen el interés sera
mas facil para ellos estar en la disposicion de aprender mas acerca de estos

temas.
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CAPITULO Il

3.1 Plan de comunicacion

Un plan de comunicacion es un documento escrito en el que se explican las
actividades de comunicacion con el fin dltimo de alcanzar las metas de la
organizacion, en el marco de tiempo en que se llevaran a cabo y el presupuesto
necesario para ello. Es una combinacién de objetivos de comunicacion, mision y

estrategias de la organizacion. *°

El plan de comunicacién es una herramienta fundamental para cualquier empresa
u organizacién, ya que en él se detallan, reflejan y describen no solo
comunicaciones, la forma de comunicar y su estrategia, sino los protocolos de
comportamiento tanto internos como externos, de ahi su valor esencial en las

estrategias organizacionales.

El plan de comunicacion es un factor crucial para la consecucion de determinados
logros y para ser capaces de integrar las estrategias y tacticas de los planes de

mercadeo, asi como para controlas y medir dichos objetivos.

Segun lo arrojado en la encuesta se puede notar la fuerte presencia del Internet y
el fuerte uso de las Redes Sociales en los baristas de 12 horas de la empresa &
Café; basandose en ese resultado se puede concluir que utilizando estos se

puede generar una mejor comunicacién con el grupo mencionado.

* Enrique, Ana M.; Madrofiero, M. Gabriela; Morales, Francisca; Soler, Pere (2008) La Planificacién de la Comunicacion
Empresarial. Servei de Publicacions de la Universitat Autdbnoma de Barcelona. Barcelona, Espafia. P. 89.
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3.2 Objetivos de la propuesta
3.2.1 Objetivo general:

Identificar los medios de comunicacion adecuados para una comunicacion interna

efectiva con los baristas de 12 horas de la empresa & Café.

3.2.2 Objetivos especificos:

e Proporcionar material para que se recuerde y se aplique el principio de
servicio en la empresa.

e Mejorar la comunicacion con los baristas, especificamente los baristas 12
horas.

e Establecer los medios de comunicacion mas efectivos para la comunicacion

interna.

3.3 Mensaje clave

El mensaje que se desea transmitir es el fortalecimiento de la cultura de servicio &

Café y la posibilidad de una comunicacion directa y libre de ruidos.

3.4 Publico objetivo

El pdblico objetivo para esta estrategia son especificamente los baristas 12 horas
de la empresa & Café, que tienen de 17 a 23 afios, asi como también los de
manera indirecta los baristas en general de distintos horarios y el éarea
administrativa quien se vera afectada positivamente por la implementaciéon de las

estrategias.
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3.5 Descripcion de la propuesta

e Campafia interna para impulsar la Pasién por Servir y la Cultura & Café a
través de stickers de 30cm de ancho por 15cm de alto.

e Boletin quincenal via correo electronico.

e Creacion de un grupo de Facebook.

e Creacion de un grupo de WhatsApp.

e Revista Interna de 20 paginas, mas portada y contraportada.

e Elaboracion de un video Institucional de 3 minutos de duracion.

e Creacion de buzon interno de sugerencias en polietileno de 30 cm de alto
con una base de 10cm.

3.6 Justificacion de la Propuesta

Se propone mejorar el flujo comunicacional interno de la empresa por medio de
vias factibles y alcanzables, tanto para los baristas 12 horas, asi como por el area
administrativa, ya que contando con los medios adecuados, podran transmitir la
informacion sin los ruidos que se estan presentando en la actualidad. Es necesaria
la implementacion de un recordatorio de la Cultura de Servicio interna de la

empresa.

Reforzar y mejorar los medios con los que cuenta la empresa apoya a crear una
comunicacién efectiva y una correcta recepcion de la informacién de importancia
gue ayude a los baristas a desenvolverse de manera adecuada en sus labores y a

la vez genere un ambiente agradable de trabajo.

3.7 Estrategia para su implementacion
3.7.1 Campafiainterna de stickers para impulsar la cultura de servicio & Café.
Debido a que la mayoria de los encuestados no conocen la esfera principal del

servicio en & Café, se propone reforzar esta area para que los baristas puedan

recordar la importancia de un buen servicio y asi lo apliquen en su dia a dia.

Se propone incorporar en cada una de las tiendas stickers con un recordatorio de

la importancia de servir, ya que tener la presencia de los mismos en un lugar
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donde sean visibles apoyaran a que los baristas puedan memorizar la importancia
de servir y no solamente para que puedan recordarlo siempre sino ademas para
qgue lo apliqguen cuando sea necesario, con los compafieros de las tiendas y con

cada uno de los clientes.

Debido a que son jovenes de 17 a 23 afos se elaborara un arte que sea llamativo
y atractivo, utilizando la linea gréfica de & Café, para que sea méas atractivo para
ellos, ademas charlas periddicas sobre servicio, impartidos por el departamento de

capacitacion.

Al hablar de servicio se engloba lo que es el respeto, servicio, comunicacion,
planificacion y responsabilidad estos son elementos que no solamente los ayudan
en el aspecto laboral sino también en el area académica. Y ya que lo que se
desea es mejorar la comunicacion, se pretende reforzar esta con mayor

importancia.
3.7.2 Boletin mensual via correo electrénico

Actualmente en cada una de las tiendas se cuenta con una direccién de correo
que no se utiliza de manera periédica. Se propone el aprovechamiento del mismo
realizando un boletin quincenal enviado por este medio a cada una de las 38

tiendas & Café en el pais.

Con esto se podria lograr abarcar todas las tiendas y transmitir informacién para
los baristas que no van a las tiendas todos los dias, ya que los correos con el
boletin quedan guardados para poder revisarlos luego.

El boletin es realizado por el departamento de mercadeo, quienes se encargarian
del envio y seguimiento del mismo, ya que el correo permite la opcion de
respuesta, los baristas tienen la opcién de responder lo que completa el proceso

comunicativo.
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3.7.3 Creacién de un grupo de facebook

La comunicacién es una via de conocimiento y de transmision de informacioén. Las
personas en la actualidad se comunican y se relacionan por medio de redes
sociales por lo que la importancia de estas es muy grande. Se han adaptado a los

cambios y a la evolucién tecnologica.

Al ser Facebook la mayor red social del mundo, con mas de 500 millones de
usuarios, los habitos sociales de han visto afectados positivamente en beneficio de
una comunicacion sostenida y cercana de manera virtual, lo que nos lleva a una

nueva y rica forma de mantenernos en contacto unos con otros.

Debido a lo mencionado anteriormente y a los datos arrojados por la encuesta,
donde un 100% de poblacién cuenta con un perfil en Facebook, se considera
apropiado incluir una propuesta comunicativa utilizando este medio. Se propone la
creacion de un grupo privado donde se pueda tener contacto directo con los
baristas y que a la vez estos puedan opinar y conocer la informacién que muchas

veces se les escapa debido a su horario.

Al tener acceso a Facebook desde el celular, y con un estimado de utilizacién
diaria del celular de entre 21 a 30 veces, se puede lograr el contacto que muchas
veces, debido al horario de los baristas, se pierde. El grupo privado quien a futuro
sera administrado por el Gerente de Mercadeo, quien serd el encargado de

transmitir dicha informacion.
3.7.4 Revista interna

Se propone la elaboracion de una revista interna que contenga informacién de
relevancia sobre procesos internos, informacion de relevancia sobre el barismo y
participacion no solamente del area de administracion, sino también participacion

de los baristas donde puedan expresar sus opiniones.

Debido al interés que se muestra en la encuesta por parte de los baristas en tener

mayor informacion. Las ventajas que presenta este medio es que pueden
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mantener la revista en tienda por mayor tiempo, pueden coleccionarlas y tenerla a

mano en caso de alguna duda.

Se plantea que la revista sea mensual y que aborde temas tratados en las
reuniones de gerentes y las reuniones de MD, ademas se propone que contenga
una seccion editorial, portada, contraportada, indice, articulos de interés y
actualidad, opinion, textos e imagenes siempre utilizando la linea grafica de &
Cafe.

3.7.5 Creacién de grupo en WhatsApp

Debido a que la comunicacion es cada vez mas sencilla y econémica, los celulares
tienen mejores caracteristicas y se cuenta con acceso a internet en practicamente
cualquier lugar ya sea de forma gratuita, por medio de wifi 0 pagando por nuestro

consumo, con un paquete de datos.

Debido a que WhatsApp es una aplicacion que permite enviar y recibir texto,
grabaciones de voz, imagenes y otros archivos, las posibilidades son infinitas. Se
puede formar un grupo sin importar el sistema operativo con que cuente la otra
persona, solamente es necesario tener instalada la aplicaciébn en el teléfono

celular.

WhatsApp es una aplicacién que usa el cien por ciento de los encuestados y la
utilizan para entretenimiento es un area que se puede explotar para lograr la
eficacia en la comunicacién ya que la mayoria ve su celular de 21 a 30 veces
diarias, si se comparte informacion de importancia y se presenta de una manera
dindmica y atractiva se puede explotar este medio. Por lo que se propone la
creacibn de un grupo de WhatsApp Unica y exclusivamente con fines
comunicacionales. Debido a la diversidad de funciones de WhatsApp se puede
aprovechar de diferentes formas ya sea de manera grafica con imagenes o por
medio de textos, que vayan de la mano con la informacién que se transmitira por

medio de la revista.
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3.7.6 Elaboracién de un video Institucional

Un video es una herramienta que permite mostrar cual es la filosofia, la vision y
mision de la empresa. Donde ademas se puede ser innovador y transmitir la
informacion deseada de una forma creativa. Un video puede generar que las
personas obtengan la informacion de relevancia sin que sea tedioso o cansado. La

duracion del mismo seria de 3 minutos.

Se propone la elaboracion de un video institucional con el propdsito de compartir
informacion importante y ademas colocarlo en linea en el canal interno de
Youtube, donde no solamente puedan visualizar el video sino dejar comentarios y
generar el didlogo en el area de los comentarios. Permite una comunicacion en
dos vias donde se puede dar respuestas de manera inmediata a cualquier

inquietud que pueda surgir por parte de los baristas.
3.7.7 Creacién de buzén de sugerencias

Se propone la creacibn de un buzén de sugerencias que apoye la
comunicacioén interna. Este buzén permitird el envio de sugerencias y comentarios
de los baristas hacia administracion, se trabajaria con el envio de los comentarios
en hojas especificas para ello enviadas a las tiendas con anterioridad vy
debidamente identificadas con el nombre de la empresa; estas llegarian de la
tienda a las oficinas centrales por medio del encargado de mensajeria quien llega

a las tiendas 3 veces por semana.

Todas las tiendas envian los cortes y cierres diarios por medio de la mensajeria
por lo que se podria incluir dentro de las bolsas de los cortes estos comentarios y

a la vez la respuesta se enviaria del mismo modo.

La idea es que los chicos por medio de la escritura puedan expresarse con mayor
libertad y genere en ellos el interés de enviar una hoja tipo carta y donde puedan

esperar una respuesta a su inquietud de manera mas personalizada respondida
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por el departamento a quien va dirigido el comentario, ya sea Recursos Humanos,
Mercadeo y Publicidad, Operaciones y Contabilidad

3.8 Recursos a utilizar

3.8.1 Recursos Materiales

Campafa interna de stickers para impulsar la Cultura de Servicio & Café
| Recursos a utilizar:
Stickers impresos
Computadora
Impresora
Carfonera
Pizarra

Set para reflejar
Impresora de
7 |viniles

oo ]»]w]m ]

Boletin mensual via correo electrénico
Recursos a utilizar:
1| Computadora
2 | Router de wifi
3|USB
4 | Escritorio

Creacion de un grupo de Facebook
Recursos a utilizar:
1| Computadora
2 | Router de wifi
3| Escritorio
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Revista Interna

| Recursos a utilizar:
Computadora
Impresora
Impresora digital
Tintas

Grapas
Escritorio

olu|rlwnv]e

Creacion de un grupo de WhatsApp

Recursos a utilizar:
1| Teléfono celular
2 | Router de wifi

Elaboracion de video institucional

Recursos a utilizar:
1|Camaras de video

2 | Computadora

3 | Equipo de iluminacion
4| Set

Creacion de buzén de sugerencias

Recursos a utilizar:

1 |Impresora de cama plana
2 | Polietileno

3 | Computadora

4| Hojas de papel
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3.8.2 Recursos Humanos

Recursos humanos a
utilizar:

1 | Disefiador
2 | Capacitador
3 | Impresor

Recursos humanos a
utilizar:

1 | Disefiador
2 | Community Manager
3| Encargado de monitoreo

Recursos humanos a
utilizar:

1 | Community Manager
2 | Disefiador
3| Encargado de monitoreo

Recursos humanos a
| utilizar:

Disefador
Redactor
Entrevistador
Camarografo
Impresor
Mensajero

P I P N
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Recursos humanos a
utilizar:

T‘ Encargado del grupo

Recursos humanos a
utilizar:

1| Director

2 | Camarografo
3 | Asistente

4 | Editor

Recursos humanos a
utilizar:

1 | Disefiador
2 | Impresor
3| Mensajero
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3.9

Presupuesto
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CAPITULO IV

4.1 Ejecucién de propuestas

4.1.1 Campafa interna de stickers para impulsar la Cultura de Servicio &
Café.

e Propuesta gréafica final para ejecutar

—

\\

o+ Lasolucion

~

. Servir.

e Material impreso
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e Charla sobre servicio.




Material ya instalado en corcho de la tienda.
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4.1.2

Boletin mensual via correo electrénico.

e Listado de correos electrénicos de las tiendas.

Pacific 3er Nivel

&02 PACIFIC 2

2p2ycafe@gmail.com

Europlaza &03 EURO PLAZA 3eycafe@gmail.com
Plaza Bell &04 PLAZA BELL 4bycafe@gmail.com
Anfigua &06 ANTIGUA baycafe@gmail.com
Pradera Concepcién &07 CONCEPCION 7pcycafe@gmail.com
Obelisco &08 OBELISCO 8oycafe@gmail.com
San Cristébal &09 SAN CRISTOBAL 1 9scycafe@gmail.com
UFM &11 UFM 1lufmycafe@gmail.com
Miraflores &12 MIRAFLORES 12mfycafe@gmail.com
Aeropuerto &17 AEROPUERTO 17atoycafe@gmail.com
Sixtino &18 SIXTINO 18sixycafe@gmail.com
Zona 151 &19 ZONA 15 19z151ycafe@gmail.com
URL &20 URL 20urlycafe@gmail.com
Oakland &21 OAKLAND 21oakycafe@gmail.com
Proceres &22 PROCERES 22proycafe@gmail.com
Eskala &23 ESKALA 23eskycafe@gmail.com
Zona 151 242152ycafe@gmail.com

Xela Edifico Rivera

&25 XELA E.RIVERA

25xlerycafe@gmail.com

BAM

&27 BAM

27bamycafe@gmail.com

Amatitldn Auto

&28 AMATITLAN AUTO

28amaycafe@gmail.com

Amatitldn Kiosco

&29 AMATITLAN KIOSCO

29amkycafe@gmail.com

The Village

&32 THE VILLAGE

32tvycafe@gmail.com

Portales

&33 PORTALES

33plsycafe@gmail.com

Metroplaza Auto

&35 METRO AUTO

35mpaycafe@gmail.com

Ploza Varietta

&37 PLAZA VARIETA

37pvycafe@gmail.com

Puesta Parada Auto

&38 PUERTA PARADA

38ppaycafe@gmail.com

Margaritas &39 MARGARITAS 39marycafe@gmail.com
Prisa &40 PRISA 40priycafe@gmail.com
Vista Muxbal .
Autoservicio 42vmaycafe@gmail.com
. &43 USAC .
Usac Arquitectura ARQUITECTURA 43usacarqycafe@gmail.com

Aguilar Batres

&44 AGUILAR BATRES

44abycafe@gmail.com

Ycafe Desing Center

&45 DESIENG CENTER

45dcycafe@gmail.com
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San Lucas

&46 SAN LUCAS

46slaycafe@gmail.com

Las Charcas

&47 CHARCAS

47chaycafe@gmail.com

San Cristobal2

&48 SAN CRISTOBAL 2

48sc2ycafe@gmail.com

Terra Esperanza

&49 TERRA ESPERANZA

49tesycafe@gmail.com

Plaza Atanasio

50atzycafe@gmail.com

Roosevelt Pacific OIL

51poraycafe@gmail.com

Zona viva

&52 Zona Viva3l

52zvycafe@gmail.com

Formato grafico para el boletin.

Agosto 2015 - Ao 1- No. 1

BO.ET N,

INFORMATIVO

Ejemplo de boletin.

Agosto 2015 - Ao 1 - No. 1

INFORMATIVO

Quremos que lo sepas toooodooooo. No olvides leer este boletin con informacién

impostante.

Look &café (Recuerda siempre verte bella y radiante)
- Usa siempre el uniforme correctamente. Tu imagen es
importante.

- Nuevos precios.

- Ten siempre presente los ingredientes de los
sandwiches.

- Envio de documentos respectivos.

- Regresa el inventario diario, ahora deberas realizar el
inventario todos los dias.

- El nuevo sistema nos proporciona un pedido sugerido
para producto perecedero. jUsalo!

- Tenemos nuevo look en nuestro café regional.

- Se estaran llevando a cabo evaluaciones sorpresas.
iPonte las pilas!

- Capacitacion de servicio.

- Boletas de pago.

Recuerda que si tienes alguna duda puedes responder este correo y con mucho
gusto te responderemos.
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Correos enviados

Beatriz Gonzalez <beatriz@andcafe.com=

cqc@andcafe.com,

christiang@andcafe.com,

Equipo <equipo@stypgua.com=,
"daniel@andcafe.com" <daniel@andcafe.com=,
Gabriela Santa Cruz <gabriela@andcafe.com=,
jenniffer@andcafe.com,
mariajose@andcafe.com,
estuardo@andcafe.com,

sandra@andcafe.com

Ycafe Pacific 3 <2p2ycafe@gmail.com=,
3eycafe@gmail.com,
dbycafe@gmail.com,
Baycafe@gmail.com,
Tpcycafe@gmail.com,
Boycafei@gmail.com,
Sscycafe@gmail.com,
11ufmycafe@gmail.com,
12mfycafe@gmail.com,
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22proycafe@gmail.com,
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35mpaycafe@gmail.com,
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&39 MARGARITAS <39marycafe@gmail.com>,
40priycafe@gmail.com,
42vmaycafe@gmail.com,
43usacargycafe@gmail.com,
d44abycafei@gmail.com,

45dcycafe@gmail .com,

46slaycafe@gmail.com,
47chaycafe@gmail.com,
48sc2ycafe@gmail.com,




4.1.3 Creacion de un grupo de Facebook

e Materiales graficos usados para publicaciones y portada del grupo.
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4.2 Descripcion de materiales utilizados

4.2.1 Campafa interna de stickers para impulsar la Cultura de
Servicio & Cafe.
Se decidio la implementacion de esta estrategia debido a que los resultados
arrojados por la encuesta mostraron el interés de los baristas por conocer mas
sobre la empresa y el servicio que presta, ademas para generar una identidad
corporativa mas fuerte. Los materiales utilizados fueron la creacion de un sticker
para impulsarlos a brindar un mejor servicio y generar un posicionamiento de los
primordial del servicio, ya que es la base de & Café. Estos stickers fueron
impresos en vinil adhesivo y fueron colocados en un corcho que esta ubicado en
cada una de las tiendas a las vista de los baristas. Esto para generar un
recordatorio y presencia visual constante. Esta campafa se reforzé con una charla
sobre la importancia de servir impartida por el departamento de capacitacion
donde se les hablé de la importancia de servir al cliente y a sus compafieros.

4.2.2 Boletin mensual via correo electronico.
Se implement6 el uso del boletin como medio informativo, este fue transmitido y
difundido a cada una de las tiendas via correo electronico, donde no solo se vieron
beneficiados los baristas 12 horas sino también cada uno de los baristas, ya sea
tiempo completo o medio tiempo. Para esta estrategia se realizd la propuesta
grafica del boletin usando la tipografia y los colores de la empresa. Se enviaron
dos boletines, uno cada mes y se propuso continuar con el envio de estos una vez
cada mes sin falta. Gracias a la informacién transmitida se pudo conocer y
transmitir la informacion de las reuniones de Gerentes y Md para que todos

estuvieran informados.

4.2.3 Creacion de un grupo de Facebook
Se ejecutd esta estrategia debido a que el total de la poblacién encuestada cuenta
con una cuenta de Facebook, ademas que todos cuentan con acceso a internet,
no solamente desde su teléfono celular sino ademas desde una computadora en
la casa o0 en su centro de estudios. Se presentd un medio fresco que esté a la

mano y donde se pueda enviar informacién al nivel que ellos se manejan. Para la
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elaboracion de esta estrategia se cred un grupo secreto desde el perfil de
Facebook de la empresa. Se hizo un grupo secreto para enfocar directamente la
atencion en los baristas y asi evitar la presencia de personas ajenas a la empresa.
Se subieron diferentes artes en el transcurso de la ejecucidn que se
complementaron con la pagina de la empresa para reforzar el lanzamiento de
nuevas bebidas y métodos de la empresa. Se les dio la prioridad y tuvieron la
primicia de las nuevas campafas para que en caso de que les preguntaran en la

tienda ellos ya tuvieran la informacion desde antes.

Se ejecutaron las propuestas basandose en la informacién recabada en la
encuesta. Se usaron medios ya existentes pero dandole un giro, aprovechando
herramientas de los mismos, que no se habian utilizado de esa forma
anteriormente. La idea es que se continden buscando estos medios para que no
existan ruidos en la comunicacion e ir mejorando la comunicacion descendente
para abrir las puertas a una comunicacion mixta donde un barista pueda

solucionar dudas y tener mayor participacion en la empresa.
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4.3 Presentacion de resultados
Graficas

4.3.1 ¢Considera que el haber tenido un recordatorio dentro de la tienda lo
motivo a mejorar su servicio y a recordar al servicio como el pilar que define a &
Cafe?

0%

mSj
H No
I Talvez

M Falta Informacion

Fuente de elaboracion propia

SI 15
NO 0
TAL VEZ 0
FALTA INFORMACION 0

Al total de la poblacion le parecid una que la colocacion de un sticker como
recordatorio fue efectivo. Esto representa al cien por ciento de la poblacién

encuestada. Se puede concluir que la estrategia fue efectiva.
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4.3.2. ¢Cree que al haber sido agregado a un grupo de Facebook se le

facilité la comunicacién directa con el area administrativa?

0%

mSj
B No
 Talvez

M Falta Informacion

Fuente de elaboracion propia

SI 11
NO 3
TAL VEZ 1
FALTA INFORMACION 0

La mayoria de los baristas tienen acceso a Facebook por lo que a la mayoria les
parecié provechoso. Un setenta y cinco por ciento de la poblacion consideré
efectiva la creacion del grupo de Facebook.
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4.3.3 ¢Lainformacién del boletin fue de relevancia para su trabajo?

m Si
H No
W Talvez

M Falta Informacion

Fuente de elaboracion propia

SI 10
NO 2
TAL VEZ 1
FALTA INFORMACION 2

La mayoria considerd que si fue efectiva la informacién del boletin, un sesenta y

siete por ciento considera que si le sirvié la informacion transmitida en el boletin.

Por lo que se concluye que fue una estrategia efectiva y que ya que el trece por

ciento considera que falta informacion se debe ir agregando més informacion para

futuros boletines.
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4.4

4.5

Conclusiones finales

La implementacion del material grafico incidié positivamente en los baristas,
ya que demostraron interés, participacion y estuvieron de acuerdo en que la
implementacion de un recordatorio visual constante los hace recordar la
importancia del servicio que brindan, no solamente con los clientes sino

directamente con sus compafieros de trabajo.

La creaciéon de un grupo cerrado de Facebook, influydo en generar una
comunicacion libre, directa e inmediata con los baristas, lo que permitié que
el tiempo de respuesta disminuyera y que se pudiera generar respuestas en

tiempo real y directamente con el area de administracion.

Se identificaron los medios mas adecuados para establecer contacto con
los baristas y transmitir informaciéon de importancia. Medios directos e
inmediatos como Facebook y efectivos y graficos como lo es el sticker y el

boletin.

Recomendaciones

Debido al interés presentado por los baristas en lo referido al area visual se
recomienda que se cambien los stickers colocados en las tiendas con
regularidad, incluyendo mensajes diferentes, que abarquen los diferentes

aspectos de la cultura interna de & Café.

Es recomendable la continua actualizacién del grupo de Facebook con
informacion de relevancia y que a la vez se siga manteniendo el contacto y
la respuesta a los mismos para poder generar una comunicacion adecuada

en todo momento.
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Siempre es recomendable estar en busqueda de medios que logren
generar un buen proceso comunicativo y que estén al acceso tanto de los

baristas como del area administrativa.

Establecer una persona encargada de darle seguimiento y repuesta de
forma inmediata en los medios utilizados y que sea responsable de la

constante busqueda de nuevas formas de comunicacion.

Se recomienda a la Escuela de Ciencias de la Comunicacién continuar con
proyectos para el estudiante, donde pueda desenvolverse y aplicar los

conocimientos adquiridos durante el tiempo de estudios.

Se recomienda a la Escuela de Ciencias de la Comunicacion continuar
permitiendo a los Epesistas realizar su Ejercicio Practico Supervisado en el
lugar de trabajo de los estudiantes, ya que asi conocerdn mas a fondo la
empresa y podran determinar no solamente si existen problemas
comunicacionales y sino que ademas tener la oportunidad de resolverlos a

través del planteamiento de estrategias.
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4.6.1 E-grafias

1. http://iwww.elmeridianodesucre.com.co/editorial/columnistas/item/4426-
comunicacion-interna-y-externa

-26-comunic

columnistas/item/

€« C A | [3 www.elmeridianodesucre.com.co/editoria

INICIO SINCELEJO BARRIOS REGION NACIONAL MUNDO  AGRO Y ECONOMIA  JUDICIAL DEPORTES

JUAN PRUDENCIO BLANCO

Comunicacion interna y externa

Escrito por Super User | tamafio de Ia fuente
[ Por ALFREDO SALINAS ARROYO

La comunicacién nos permite una amplia gama de posibilidades de interaccion en los distintos

escenarios que compartimos en vida v para la vida en el campo social, empresarial, familiar,

economico, politico, cultural, academico, cientifico, etc., facilita el crecimiento y desarrollo de las

organizaciones. De acuerdo con algunos investigadores, en el proceso de la comunicacion

intervienen varias etapas, entre ellas: 1. La fuente o emisor, donde se genera |a informacion
2.Mensaje, enviado a través del canal establecido. 3. Codificacion, convierte el mensaje en simbolos, influye la habilidad
conocimiento, actitud, aspecto sociocultural. 4. Canal, medio por el cual viaja el mensaje. 5. Decodificacion, cuando se - - |
vuelve a traducir el mensaje del emisor.6. Receptor, quien recibe el mensaje. 7. La retroalimentacion, permite saber si
hubo éxito © no en la comunicacion. La comunicacion en las organizaciones, entidades, empresas, negocios, permite la
relacion entre sus integrantes y de estos con el entorno, se puede dividir en comunicacion interna y externa

La comunicacion interna esta centrada en el capital humano, €S Un proceso cor i donde se
intagran los dirigentes de una organizacion con todos los niveles jerarguices de la misma. Nace como respuesta a las
nuevas necesidades de la empresa u organizacion de informar y mofivar a su equipo humano, mantener buenas
y enfre sus miembros, mediante el uso de diferentes medios de comunicacion para alcanzar las metas y
objetivos establecidos. La comunicacion interna se encuentra a nivel formal e informal, puede ser: Ascendente se realiza
desde abajo hacia armiba en |a jerarquia, ejemplo cUando un operario s& comunica con su jefe inmediato. Descendents
esla que se realiza desde armiba hacia abajo en la jerarquia, ejemplo el gerente se comunica con el jefe de division u
oficina. Horizontal, se realiza entre los miembros de una misma jerarquia, ejemplo los operarios se comunican entre si

relaciones col

La comunicacion externa es Ia “trasmision y recepcion de datos, pautas, imagenes, referidas a la organizacion y a su

contexto”, que se dirige a diferentes publicos extemos clientes autoridades
gubernamentales, medios de ieacion, competencia, efc - encaminados a mantener o mejorar sus relaciones con .

2. http://'www.salgadoanoni.cl/wordpressjs/wp-content/uploads/2010/03/la-
observacion.pdf

uploads/2010/03/

bservacion.pdf vel B

La observacion

OBSERVACION.

La observacién es la técnica de investigacion basica, sobre las que se
sustentan todas las demas, ya que establece la relacién basica entre el sujeto
que observa y el objeto que es observado, que es el inicio de toda comprensién
de la realidad.

Seguin Bunge (727) la observacién en cuanto es un procedimiento cientifico se
caracteriza por ser:

Intencionada: porque coloca las metas y los objetivos que los seres
humanos se proponen en relacién con los hechos, para someterlos a
una perspectiva teleoldgica.

llustrada: porque cualquier observacion para ser tal esta dentro de un
cuerpo de conocimientos que le permite ser tal; solo se observa desde
una perspectiva teorica.

Selectiva: porque r i a cada paso discriminar aquello que nos
interesa conocer y separarlo del cumulo de sensaciones que nos invade
a cada momento.

Interpretativa: en la medida en que tratamos de describir y de explicar
aquello que estamos observando. Al final de una observacion cientifica
nos dotamos de algun tipo de explicacién acerca de lo que hemos
captado, al colocarlo en relacibn con otros datos y con ofros
conocimientos previos.
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3. http://catarina.udlap.mx/u_dI_a/tales/documentos/Ico/sandoval_t_mj/capitulo2.pdf

« > CHN [D catarina.udlap.mx/u_dl_a/tales/documentos/lco/sandoval_t_mj/capitulo2.pdf {?l :

Capitulo 2
Comunicacién Organizacional
23.1.1.1.2  COMUNICACION ASCENDENTE
Es la que se da de subordinados a superi la define como “aq|
jes que fluyen de empleados hasta los superi ne te con el propésito de
formular preg; proporci i i6n y hacer ias’ (GOLDHABER,
1984: 134)

En palabras de Katz y Kahn citados por Martinez y Nosnik,
la puede en un de lo que sucede con la
gente a nuestro mando y, por lo tanto, su utilidad esta en que dependiendo del nivel de
detalle que tengamos, podames diagnosticar y pronosticar sucesos para poderlos manejar
de una manera mas eficiente. (MARTINEZ ¥ NOSNIK: 1988: 41-42)
Asi, ésta puede reducirse a lo que la persona dice de si misma, su desempefio y sus
problemas; acerca de otras personas sus problemas; acerca de los usos, practicas y

politicas organizacionales; y acerca de lo que es necesario hacer y como puede ser
hecho. (:42)

Planty y Machaver citados por Goldhaber, afirman que la comunicacién
ascendente debe valorarse porque:
1) Indica la ilidad del medio i para la
2) Facilita la aceptacién de las decisiones
que participen en el proceso de la toma de decisiones

4. Benguria, S. Marti, B. Valdés, M. Pastellides, P. Gémez, L. (2010) Métodos de
investigacion en educacion especial. Recuperado de,
https://www.uam.es/personal_pdi/stmaria/jmurillo/InvestigacionEE/Presentaciones/
Curso_10/Observacion_trabajo.pdf

& > C # IE https://www.uam.es/personal_pdi/stmaria/jmurillo/InvestigacionEE/Presentaciones/Curso_10/Observacion_trabajo.pdf 3:‘\?] E

OBSERVACION

Charles Darwin (1809 -1882): “Resulta extrafic que nadie quiera ver en la
observacion el valor de servir de fuerza- ya sea positiva o negativa- sobre las
opiniones, si acaso han de tener algtn valor”.

METODOS DE INVESTIGACION EN EDUCACION
ESPECIAL

97



http://catarina.udlap.mx/u_dl_a/tales/documentos/lco/sandoval_t_mj/capitulo2.pdf

5. Real Academia Espafola RAE, http://www.rae.es/

€« C N [ wwwraees g ]

s | undain pro-u | ove | E—

Consultas Comunicaciol Recursos

nari SIS
Diccionarios

Diccionario de la lengua espafiola Y

Diccionario de la lengua
espaiiola

Diccionario panhispanico de
dudas

Diccionario esencial
Nuevo diccionario historico
Diccionarios anteriores

(1726-1996) Envie las propuestas relacionadas con el Dicci io de la
Baiiico oa datos lengua espafiola a la Unidad Interactiva.
Formulario

CORPES XXI
CDH
CREA = - - -

El Departamento de «Espafiol al dia» resuelve aqui las dudas
CORDE de los hablantes sobre el uso correcto del espafiol.

Fichero General

Nueva gramatica
Primera gramatica

Envie su consulta:

La sede institucional
1II Centenario

Ortografia Una obra del arquitecto Miguel Aguado de la Sierra. \ )
Ortografia 2010 2w 6 5
Primera ortografia Noticias

Biblioteca ey

Catalono aeneral

«El si de las nifias», en la BCRAE

ernindez

6. http://definicion.de/red-social/

SIIILION UE 15U 300 = QYUE 3, JGIINLGUU Y LUTCE]

<« X f [} definicion.de

I ) Definicion

AIBICIDIEIFJIG]IH

INICIALES

SITIUIVIWIXIY |Z

DEFINICION DE

), |Definicion.de
-~ 1439 946 Me gusta

RED SOCIAL

3 Me gusta esta pagina # Compartir

R ed, un término que procede del latin rete, hace mencion a la estructura

que tiene un patrén caracteristico. Esta definicién permite que el
concepto se aplique en diversos ambitos, como la informatica (donde una
red es un conjunto de equipos interconectados que comparten

informacién).

DEFINICION DE

albacea
1L.map.pulsemar.com VAt ran
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4.7 Anexos

- \ Universidad de San Carlos de Guatemala
4 USAC Escuela de Ciencias de la Comunicacion
S [RICENTENARIA Proyecto EPS o

S e Licenciatura de Ciencias de la Comunicacién \ /4

Encuesta

Toda la Informacién que usted proporcione sera valiosa y confidencial, se utilizara
Unicamente para obtener datos estadisticos para fines investigativos.

Instrucciones: Marque con una “X” la respuesta que considere adecuada,

Género: M: F:

1. (Conoce lainformacion que se transmite en las reuniones de Gerentes y
MDs?

Si No Algunas Veces

2. ¢En alguna ocasion ha desconocido informacién de importancia que haya
afectado su desempeiio laboral?

Si No Algunas Veces

3. ¢Le interesa saber mas sobre su empresa y tener una mejor comunicacion
con las personas dentro de la empresa?

Si No

4. ¢Por qué considera usted que es importante que exista una buena
comunicacion dentro de la empresa?

Para subir puestos en laempresa __ Para tener mejor comunicacion
Evitar malos entendidos ______ Trabajar mejor en grupo L
Alcanzar metas _____ Paratrabajar mejor L
Cosas importantes en eltrabajo _ Seguir el reglamento _

Realiza un trabajo eficiente

5. ¢Le gustaria contar con algun medio directo donde pueda recibir
informacion sobre el barismo e & Café?

Si No
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6. ¢ En cudl de estos medios le gustaria recibir noticias sobre barismo e &
Café?

Periddico Revista Boletin
Facebook WhatsApp Correo

7. ¢Cuenta con acceso a internet?
Si No

8. ¢ Cuantas veces utiliza su celular al dia?

1a10 11a 20 21 a 30
31a40 41 a 50 51a60
No sabe

9. ¢Con qué fines utiliza su celular?
Laboral _ Entretenimiento
Comunicacion Estudios

10. ¢ Tiene algun paguete de datos en su celuar?

Si No Algunas Veces

11. ;Cuenta con un perfil en Facebook?

Si No

12. ¢ Utiliza WhatsApp?

Si No
13. ¢Le interesaria tener alguna participacion en algun medio interno de &
Café donde pueda compartir experiencias que enriquezcan el trabajo de sus
compafieros y a la vez mejore la comunicacién interna de la empresa?

Si No

14. ;Recuerda cuales son los 5 secretos de pasion por servir y de la cultura
de & Café?

Si No Algunas Veces
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15. ¢, Considera que vale la pena recordar y aplicar los 5 secretos de Pasion
por Servir y la Cultura & Café?

Si

16. ¢Descargaria con su plan de datos un video de FB o WhatsApp a su
celular o preferiria descargar una imagen?

Imagen

No

Video

Ninguno
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/*\ Universidad de San Carlos de Guatemala
[ USAC Escuela de Ciencias de la Comunicacion
M I-R'-Ediﬁ-gfﬂém ' . Prloyec.:to EPS . .

oo e Licenciatura de Ciencias de la Comunicacién \ /4

Encuesta

Toda la Informacién que usted proporcione sera valiosa y confidencial, se utilizara
Unicamente para obtener datos estadisticos para fines investigativos.

Instrucciones: Marque con una “X” la respuesta que considere adecuada,

Género: M: F:

1. ¢, Considera usted que el haber tenido un recordatorio dentro de la tienda
lo motivé a mejorar su servicio y a recordar al servicio como el pilar que
define a & Cafe?

Si No Tal vez Falta Informaciéon

2. ¢Cree que al haber sido agregado a un grupo de Facebook se le facilito la
comunicacion directa con el area de Administrativa?

Si No Tal vez Falta Informacion
3. ¢La Informacion del boletin fue de relevancia para su trabajo?

Si No Tal vez Falta Informacién
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Fecha: 08/08/2015 Cotizacion Ma. 20150809001
Cliente: BEATRIZ GONZALEZ Forma de Pago: CREDITD
Proyecta: BOOMPER STICKER Vendedor: LINA DELGADD
CAKTIDAD DESCRIPCION MEDIDA PRECID LNITARID PRECIO
38 Irr!pre-siune-s en vinil adhesivo 0.29 0.09 a £.25 37.50
brillante
23750

* Esios precios Inchiyen va
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Vis

o.
]

L T ]
L L]

Digital

HEATRIZ COMZALER
[N DARIEL MARRIHPAN

K CAFE

I4 CALLE 2664 ZOMA 12
TELEFIN: 24210100

COTIZACION

Guerternala, (€ da Agoato die 3FLE

CANTIDAL

DESMRIFCAN

UNITARIN

FRECIHD
TOTAL

5,000

REVISTA DE 10 FACIMAS
A i B35 x 10 DERRADO B35 = 20 ABIERTA

1& PACIRAS INTERHMUES irmgpradas a FULL calor TIRD
RETIRD en BOMD 1350 ek FORTADW irsgrisia o FULL
eolor TIRD y RETIRD n OFALINA con BARNIT UV MATE,
DOELADAS, COMPAGIRADA v con LOMO CUHADRADD

EEVIETA DE 20 FAGIMAS
A tarsdo B25 = 10 DERRADO A2 = 20 ARIERTA

1 PAGIRAS INTERNMUES imgpresis a FULL salir TIRD ¢
RETIRD am OPALIMA mas PORTADA irmgresa a FULL eslar
TIRD ¢ RETIRD &n OPALIMA con BARMIZ UV BATE,
DOBLADAS, COMPAGIRADA y con LOKO CUADRADD

J.3.00

TOTAL

LR

15, DLl
(RER ]

RO TA: COMFROMIS0 E ENTEBGA: T DIAS HABILES DESFURES DE AUTHEIZADA LAS SHERFAS

GHSEEVACONES: El cdiente dibyird onvidr ol arte en un prog s & doeo grafioo a:
ol e D v L g v o il i v b, Dt i s impricién, b cantidad & entriga

o wirmr un U0% de o o me oo, b el s cobran o disosetiond sepen sinel cise.

DONDICEINES GERERALES
lorrea de Paga: CTAECITO
Estos precies temem validis de 15 dias,

DE SER APROBADA LA COTIZACION FAVOR EMITIR ORDEN DE COMPRA Y PAGD A

NOMBERE DE
VISION DIGEITAL, 5.4

Agradeciéndole & antemans i opertunided que nos brisda & presenbace noetes colizicién y m

Absbamest

wapirads cuslguisr comenlaria

Calzada Atanasio Tzul, 4705 Zoma 2, PBX. :{502) Z320-3040 y 2320-3039
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Producciones
— —

Serfiores

& Café

Presente

Muy atentemente me dirfjo a usted con el més sncerc desao de poder servide, en
respuesta a sus requenimientes le envie la sigulente cotizacion:

Grabacién de Video

Grabacién en formato HD con optica especial.
lluminacion
Movimientos de camara con Dolly.

edcidn en formate HD adaptacion de loges
Entregado en OVD y archivos HD para internat.
Costo total. Q.3,800.00

El precio incluye IVA y materiales de produccién.

En espera de su pronta respuesta me despide muy cordialmente.
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<
g’M PBX: 2312-1600

* 8a. Avenida 24-24 rona 11 Colonia Mariscal

Empresa: & Café
Contacto: Beatriz Gonzalez
Telefono:  2421-0100

COTIZACION NO.

[ = ]

[

Fecha

11 Junio 2015 }

Buzon de sugerencias

A X % Precio Precio
Cantidad Descripcion Acabado Material Medida U io TP )
Exhibadores para calé armados X
38 | segin decioimpresion UV, | Raeado | Tero | 019088 1o 12000 | Q456000
routeada seqin disefa - mis
valor total | @ 4.560.00

Observaciones Generales

La forma de pago es de 30 dias crédito con orden de compra.

Los Anes deben vanir seQin hoja 1bcneca previamenis enviada,
El tempo de entrega es de B dias habdes

ahora somos (0%, i ex ey 71

-

Eaborada por:  Jackelne Ramos
Epoutiva de Vamas
34342406
Prire City, S.A.

106




