
Universidad de San Carlos de Guatemala

Escuela de Ciencias de la Comunicación

“Estrategia de comunicación interna para el posicionamiento 
de la Fraternidad de Apoyo Misionero de Guatemala

– FAMGUA”

Heidy Yolanda Paredes Pinzón

Previo a optar al título de

Licenciada en Ciencias de la Comunicación

Asesor

M.A. Marco Julio Ochoa

Guatemala, noviembre 2015.



UNIVERSIDAD SAN CARLOS DE GUATEMALA
ESCUELA DE CIENCIAS DE LA COMUNICACIÓN

Director
Lic. Julio Esteban Sebastián Chilin

Consejo Directivo
Representante de Docentes

M.A. Amanda Ballina

Lic. Víctor Carillas

Representante de los Estudiantes
Joseph Mena

Carlos León

Representante de los Egresados
Lic. Michael González Batres

Secretaria Académica y Administrativa
M.Sc Claudia Molina

Coordinador General de EPS
M.Sc Sergio Morataya

Coordinador de EPS
M.A. Julio Ochoa España

Supervisor
Licda. Evelin Maritza Morazán Gaitán

Supervisora
Licda. Brenda Yanira Chacón









“Para efectos legales, únicamente el autor es responsable 

del contenido del presente trabajo investigativo”.



A Dios, por Su misericordia para conmigo.

A mis padres, Rolando y Yoly, por su amor y sabios consejos.

A mi amado, José Gabriel, por su apoyo incondicional.

A mis hijas, Luna y Bella, por iluminar y embellecer mi vida.



xv

Introducción

/D�H¿FDFLD�GHO�HTXLSR�KXPDQR�GHQWUR�GH�XQD�RUJDQL]DFLyQ�UDGLFD�HQ�OD�PRWLYDFLyQ�
H�LQWHJUDFLyQ�TXH�HVWH�WHQJD�GHQWUR�GH�OD�PLVPD��SHUR�SDUD�FRQWDU�FRQ�VX�YDOLRVD�
ayuda como público interno, primero ha de establecerse canales claros de 

FRPXQLFDFLyQ�TXH�UHGX]FDQ�DO�Pi[LPR�HO�UXLGR�HQ�OD�PLVPD�\�TXH�JDUDQWLFHQ�HQ�
JUDQ�SDUWH�OD�H¿FDFLD�HQ�OD�UHFHSFLyQ�\�SHUFHSFLyQ�GHO�PHQVDMH�WUDQVPLWLGR�SRU�OD�
dirección. 

/XHJR�� VH� GHEH� VHU� FRQFLHQWH� TXH� HO� VHQWLGR� GH� SHUWHQHQFLD� VXUJH� GHO�
establecimiento de una cultura corporativa estable, congruente con la razón de 

VHU�GH�OD�HQWLGDG��TXH�FRQWULEX\D�D�LPSODQWDU�ORV�FDPELRV�QHFHVDULRV�\�D�ORJUDU�HO�
alcance de los objetivos corporativos y estratégicos de la compañía. 

6yOR�VL�HO�HTXLSR�HVWi� OR�VX¿FLHQWHPHQWH� LQIRUPDGR�VREUH� OR�TXH�RFXUUH�GHQWUR�
de la empresa, de la misión empresarial, su visión, sus valores, la estrategia, 

etc. podrá sentirse parte importante de esta información y ofrecerá a su vez una 

UHVSXHVWD�SRVLWLYD�TXH�FRQOOHYH�D�OD�REWHQFLyQ�GH�UHVXOWDGRV�VDWLVIDFWRULRV�

El presente trabajo de investigación trata sobre la creación de la estrategia de 

comunicación interna de la Fraternidad de Apoyo Misionero de Guatemala - 

)$0*8$��FRPR�XQD�PDQHUD�GH�PHMRUDU�VX�FRPSHWLWLYLGDG�\�HQIUHQWDU�FRQ�p[LWR�HO�
FDGD�YH]�PiV�H[LJHQWH�PXQGR�GH�marketing de servicios.

Con base en métodos usados para recolectar la información como observación  

no participante, entrevista y encuesta sobre los antecedentes y las prácticas 

FRPXQLFDWLYDV�DFWXDOHV��VH�HVWDEOHFLHURQ�FULWHULRV�\�HMHV�GH�DFFLyQ�TXH��KDFLHQGR�
uso de los medios adecuados para la comunicación descendente-ascendente 

pueden llevar a ser parte de la solución del problema de comunicación encontrado. 

Como resultado de la investigación se proponen tres ejes de acción a tomar en 

FXHQWD�� ��� HVWDEOHFLPLHQWR� GH� FDQDOHV� FODURV� GH� FRPXQLFDFLyQ� TXH� JDUDQWLFHQ�
la obtención de información oportuna, 2) promoción de la participación de los 

miembros en la administración de la comunicación para elevar su sentido de 

pertenencia a la entidad y 3) establecimiento y difusión de las características de 

imagen institucional al público interno acorde con la cultura organizacional.

3DUD� ¿QDOL]DU�� VH� WUDEDMy� HQ� OD� FUHDFLyQ� GH� VRSRUWHV� JUi¿FRV� DGHFXDGRV� TXH��
FRQWULEX\HUDQ�D�D¿DQ]DU�ORV�REMHWLYRV�HVWUDWpJLFRV�WUD]DGRV�JHQHUDQGR�XQ�QXHYR�
GLiORJR�HQWUH�OD�GLUHFFLyQ�\�HO�HTXLSR�GH�WUDEDMR��
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Antecedentes

La Fraternidad de Apoyo Misionero Internacional - FAM Internacional - surgió como 

una idea en 1999 durante la Consulta Internacional de Misiones convocada en 

Guatemala por CAM Internacional (ahora Camino Global) : “movilizar a las iglesias 
latinas relacionadas a CAM Internacional al movimiento misionero mundial”. 

Luego, en noviembre de 2001, se convocó a una reunión de líderes y pastores con 

HO�¿Q�GH�WUDQVPLWLU�OD�YLVLyQ�H�LQLFLDU�HO�SURFHVR�GH�IRUPDFLyQ�GH�)$0*8$�\�HO����GH�
PDU]R�GH������VH�¿UPDURQ�ORV�HVWDWXWRV�TXH�GLHURQ�YLGD�OHJDO�D�)$0�,QWHUQDFLRQDO�
y FAMGUA en la ciudad de Guatemala. 

Desde entonces, FAMGUA ha enviado a más de 30 unidades misioneras a 

diferentes partes del mundo en una relación estrecha con la iglesia local, ha dado 

capacitación misionera a más de un centenar de iglesias guatemaltecas y miles 

GH�SHUVRQDV�KDQ�VLGR� UHWDGDV�D� LQYROXFUDUVH�HQ� OD�H[SDQVLyQ�GHO�(YDQJHOLR�HQ�
todas las naciones.1

&RQ�PHQRV� GH� TXLQFH� DxRV� HQ� HO�PHGLR�� )$0� ,QWHUQDFLRQDO� DKRUD� FXHQWD� FRQ��
UHSUHVHQWDFLyQ� HQ� 86$�� 0p[LFR�� (O� 6DOYDGRU�� +RQGXUDV�� 1LFDUDJXD�� &RVWD�
Rica, Panamá, Belice, Colombia y España, siendo FAMGUA la primera de las 

IUDWHUQLGDGHV�IXQGDGDV�\�OD�DJHQFLD�TXH�KD�HQYLDGR�D�PiV�GHO�����GH�XQLGDGHV�
PLVLRQHUDV�GH�)$0�,QWHUQDFLRQDO��GLVWULEXLGDV�HQ�(VSDxD��0p[LFR��86$�\�HO�VXU�
de Asia.

FAMGUA ha generado iniciativas en la movilización y educación misionera, 

SURPRYLHQGR�XQD�DPSOLD�UHG�GH�FRQWDFWRV�TXH�SXHGDQ�FRQWULEXLU�DO�OHYDQWDPLHQWR�
de fondos para el lanzamiento de nuevos proyectos misioneros y la plataforma 

SDUD�OD�GLVHPLQDFLyQ�GHO�PHQVDMH�GHO�WUDEDMR�GH�ODV�XQLGDGHV�TXH�DFWXDOPHQWH�VH�
encuentran a lo largo y ancho del mundo.

3HUR�VX�UiSLGD�H[SDQVLyQ�\�HO�KHFKR�GH�TXH�VX�HTXLSR�HQ�VX�PD\RUtD�HV�YROXQWDULR��
KD�JHQHUDGR�TXH�ODV�IUDWHUQLGDGHV�PLVLRQHUDV�WUDEDMHQ�GH�PDQHUD�DXWyQRPD�\�QR�

1 Información obtenida durante la elaboración del brief en la investigación. Datos 
oficiales de FAMGUA.
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VLJDQ�XQD�OtQHD�GH�LGHQWLGDG�FRUSRUDWLYD�TXH�HV�WiQ�HVHQFLDO�SDUD�XQD�RUJDQL]DFLyQ�
internacional como FAM. 

(VWR� KD� FDXVDGR� LJQRUDQFLD� GH� ORV� SURFHGLPLHQWRV� TXH� VH� GHEHQ� VHJXLU� H�
LQFDSDFLGDG�GH�FRQWURO�\�HYDOXDFLyQ�GH�ORV�PLVPRV��GHSDUWDPHQWRV�TXH�GHVKDFHQ�
HO�WUDEDMR�UHDOL]DGR�SRU� ORV�RWURV�R�OR� LPSLGHQ��HQ�OD�PHGLGD�HQ�TXH�LJQRUDQ�ORV�
REMHWLYRV�GH�pVWRV�\�ORV�PHGLRV�SRU�ORV�TXH�SHQVDEDQ�OOHYDUORV�D�FDER��H�LQGLYLGXRV�
TXH�GHVDFUHGLWDQ�FRQVWDQWHPHQWH�D�VXV�UHVSRQVDEOHV�2 

Con el desarrollo de la presente investigación, FAMGUA ha llegado a la cuenta de 

TXH�³OD�FRPXQLFDFLyQ�LQWHUQD�VH�FRQYLHUWH�HQ�XQ�DJHQWH�GH�FDPELR�TXH�SRVLELOLWD�
OD� DGHFXDFLyQ� GH� OD� HPSUHVD� D� ODV� FDPELDQWHV� H[LJHQFLDV� GHO� HQWRUQR� \� GH� OD�
evolución tecnológica y social”.3

2 Editorial Vértice. Comunicación Interna. Málaga: Vértice, 2008. p. 7.

3 Elías, Joan, y José Mascaray. Más allá de la comunicación interna : la intracomunicación, 
diez estrategias para la implantación de valores y la conquista del comportamiento 
espontáneo de los empleados. Barcelona: Gestión 2000, 1998.
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-XVWL¿FDFLyQ

3HVH� DO� SRVLFLRQDPLHQWR� TXH� KD� ORJUDGR�� \� VLHQGR� XQ� SDUiPHWUR� SDUD� ODV�
demás fraternidades de Latinoamérica, FAMGUA ha visto en los últimos años 

OD� LPSRUWDQFLD�GH�GHVDUUROODU�XQD�HVWUDWHJLD�GH�FRPXQLFDFLyQ�TXH� OH�SURYHD� ODV�
KHUUDPLHQWDV� QHFHVDULDV� SDUD� HVWDEOHFHU� XQD� FXOWXUD� RUJDQL]DFLRQDO� TXH� WHQJD�
como principal objetivo la creación de canales claros de comunicación interna, 

HO�GHVDUUROOR�GH�XQD�LPDJHQ�FRUSRUDWLYD�FODUD��IRUPDO�\�GH¿QLGD��\�HO�VHQWLGR�GH�
SHUWHQHQFLD�GHO�S~EOLFR�LQWHUQR�SDUD�TXH�VH�FRQYLHUWD�HQ�UHSOLFD�GHO�PHQVDMH�GH�OD�
misión y visión trazados.

FAMGUA concentra sus esfuerzos de trabajo en estos cuatro ejes de acción:

· Educación: promueve orientación previa a la salida al campo misionero.

Facilita el envío y da orientación, dirección, cuidado, supervisión y evaluación 

en el campo misionero.

· Reclutamiento: busca voluntariado en áreas como movilización, plantación 

de iglesias, capacitación de liderazgo, profesionales (siendo parte de un 

HTXLSR�PLVLRQHUR���PDHVWURV�XQLYHUVLWDULRV�GH�LQJOpV�HVSDxRO��HWF��&XHQWD�
FRQ�PiV�GH�����FDPSRV�PLVLRQHURV�TXH�GHVHDQ�UHFLELU�PLVLRQHURV�HQYLDGRV�
por la Iglesia en Guatemala y América Latina.  

· Levantamiento de fondos: RIUHFH�DO�PLVLRQHUR�XQD�UHG�GH�FRQWDFWRV�TXH�
Administra los recursos económicos mediante una cuenta concentradora 

de fondos.

· Alianzas estratégicas a nivel internacional: es enlace con iglesias 

locales y nacionales, agencias misioneras e instituciones.1

3HUR� OD� IDOWD�GH�SHUVRQDO�DGPLQLVWUDWLYR�\�HO�H[FHVR�GH�DFWLYLGDGHV�SRU� FXPSOLU�
ha llevado al abandono de tácticas clave para el posicionamiento de la entidad, 

y ha contribuido al detrimento del proceso de comunicación generando prácticas 

YLFLDGDV� FRPR� HO� KHFKR� GH� TXH� )$0*8$� QR� HQYtD� DFWXDOL]DFLRQHV� GH� OD� UHG�
GH�FRQWDFWRV�D� ODV�XQLGDGHV�PLVLRQHUDV��TXH�D�VX�YH]�QR�JHQHUDQ� LQIRUPDFLyQ�

1 Información obtenida durante la elaboración del brief en la investigación. Datos 
oficiales de FAMGUA.
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RSRUWXQD�SDUD�VHU�WRPDGD�HQ�FXHQWD�HQ�OD�FRPXQLFDFLyQ�H[WHUQD��OR�TXH�KDFH�TXH�
la red de contactos no cuente con información oportuna y no genere fondos para 

el funcionamiento ni de la administración ni de los misioneros.

(VWH�FtUFXOR�GH¿FLHQWH�GH�LQIRUPDFLyQ�OOHYD�D�SHQVDU�HQ�HO�GHVDUUROOR�GH�XQD�SROtWLFD�
GH� FRPXQLFDFLyQ� LQWHUQD� TXH� FRQWULEX\D� D� LPSODQWDU� ORV� FDPELRV� QHFHVDULRV�
y a lograr el cumplimiento de los objetivos corporativos y estratégicos de la 

organización. 

Por medio de la estrategia de comunicación interna planteada, se espera generar 

el establecimiento de normas y procesos para la comunicación interna como una 

JUDQ�YHQWDMD�FRPSHWLWLYD�TXH�FRQWULEX\D�D�OD�WUDQVPLVLyQ�GH�PHQVDMHV�FRUSRUDWLYRV��
OD�PRWLYDFLyQ�\�FRPXQLFDFLyQ�H¿FD]�HQWUH�ORV�PLHPEURV�\�HO�DXPHQWR�GH�OD�H¿FDFLD�
GHO�HTXLSR�KXPDQR�FRPR�YHUGDGHUR�DUWt¿FH�GH�ORV�UHVXOWDGRV�GH�XQD�FRPSDxtD�GH�
servicios como FAMGUA.
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1  CAPÍTULO I: EL DIAGNÓSTICO

1.1 Comunicación

'LFH�HO�GLFFLRQDULR� �GH� OD�/HQJXD�(VSDxROD�GH� OD�5HDO�$FDGHPLD�(VSDxROD�TXH�
‘comunicar es: a)�+DFHU�D�RWUR�SDUWtFLSH�GH�OR�TXH�XQR�WLHQH��b) Describir, manifestar 

o hacer saber a alguien alguna cosa; c) Conversar, tratar con alguien de palabra 

o por escrito; y d) Transmitir señales mediante un código común al emisor y al 

receptor’1.

‘Todos nos comunicamos. De una manera o de otra, de forma correcta o incorrecta, 

voluntaria o involuntariamente, siempre nos comunicamos. La comunicación 

constituye, pues, una característica y una necesidad de las personas y de las 

VRFLHGDGHV��SRU�SULPLWLYDV�TXH�VHDQ� �LQFOXVR�QR� UDFLRQDOHV��� FRQ�HO�REMHWLYR�GH�
poder intercambiarse informaciones y relacionarse entre sí’.2

Cuando nos comunicamos, básicamente intercambiamos información; la 

transmitimos como una entidad emisora a una receptora (mediante un repertorio 

GH�VLJQRV�FRQ�UHJODV�VHPLyWLFDV�FRPXQHV�D�DPEDV�SDUWHV��TXH�SXHGHQ�DOWHUDU�HO�
HVWDGR�GH�FRQRFLPLHQWR�GH�TXLHQ�OD�UHFLEH��JHQHUDQGR�DVt�OD�SHUVXDVLyQ��

1.1.1  Elementos que intervienen en la comunicación

3DUD�SRGHU�FRPXQLFDU� VH� UHTXLHUH�GH�XQ�HPLVRU��XQ�PHQVDMH�\�XQ� UHFHSWRU�GH�
OD� LQIRUPDFLyQ��(Q�HO�SURFHVR��HO�HPLVRU� LQFOX\H�OD� LQIRUPDFLyQ�HQ�XQ�SDTXHWH�\�
la canaliza hacia el receptor a través del medio; una vez recibido el mensaje, el 

UHFHSWRU�OR�GHFRGL¿FD�\�SURSRUFLRQD�XQD�UHVSXHVWD�DO�HPLVRU�

1 Real Academia Española. (2001). Diccionario de la lengua española (22 ed.). Madrid, 
España. Consultado el 18 de marzo de 2015 en http://lema.rae.es/drae/?val=comunicar

2 van der Hofstadt Román, C. J. (2005). El libro de las habilidades de comunicación: cómo 
mejorar la comunicación personal (2 ed.). Madrid, España: Díaz de Santos. p. 9

http://lema.rae.es/drae/?val=comunicar


2

A lo largo de la historia, varios intelectuales han planteado teorías, modelos y 

HVTXHPDV�GH�ORV�SURFHVRV�FRPXQLFDWLYRV�HQ�IXQFLyQ�GH�HQULTXHFHU�HO�FRQRFLPLHQWR�
DFHUFD�GH�VX� LQÀXHQFLD�HQ�HO�KRPEUH��'H�DOOt�TXH�VH�KD�HVWXGLDGR�DSOLFDFLRQHV�
GH� OD�PLVPD�GHVGH�DQWHV�GHO�XVR�GH� OD�HVFULWXUD��HQ�GRQGH�VyOR�H[LVWtD�HO�DFWR�
de comunicación oral hasta su aplicación en la cultura de masas, en el ámbito 

RUJDQL]DFLRQDO��HQ�OD�FRQH[LyQ�FRQ�OD�SXEOLFLGDG�\�PXFKRV�RWURV�FDPSRV�GH�HVWXGLR�

(Q� ����� +DUROG� /DVVZHOO� �SROLWyORJR��� HQ� VX� WHRUtD� IXQFLRQDOLVWD� FHQWUDGD� HQ�
el emisor (los medios en su función de persuadir a los espectadores para el 

HTXLOLEULR��HVWDELOLGDG�\�RUGHQ�GHO�VLVWHPD�VRFLDO��HODERUy�XQ�PRGHOR�SVLFROyJLFR�
de la comunicación contenido en éstas preguntas básicas:

• ¢4XLpQ�OR�GLFH"

• ¢4Xp�GLFH"

• ¢(Q�TXp�FDQDO�OR�WUDQVPLWH"

• ¢$�TXLpQ�OR�GLFH"

• ¢&RQ�TXp�HIHFWR�SURSyVLWR�OR�GLFH"

(VWH� PRGHOR� GH¿QLy� ORV� HOHPHQWRV� FOiVLFRV� GH� PXFKRV� PRGHORV� SRVWHULRUHV��
HPLVRU��PHQVDMH��FDQDO��UHFHSWRU��HIHFWR��UHWRPDGR�HQ�HO�VLJXLHQWH�HVTXHPD��

)XHQWH�±�(QFRGL¿FDGRU�±�0HQVDMH�±�&DQDO�±�'HFRGL¿FDGRU�±� 
Receptor – Retroalimentación

Pero según Lozano3�HVWRV�PRGHORV�WLHQHQ�HO�JUDYH�SUREOHPD�GH�TXH�LJQRUDQ�ORV�
HOHPHQWRV�H[WHUQRV�DO� SURFHVR�GH� OD� FRPXQLFDFLyQ�GH�PDVDV�TXH�HMHUFHQ�XQD�
LQÀXHQFLD�GHFLVLYD�HQ�OD�SURGXFFLyQ��GLVWULEXFLyQ�\�FRQVXPR�GH�ORV�PHQVDMHV�

3DXO�/D]DUVIHOG�DPSOLy�HO�PRGHOR�FXDQGR�D¿UPy�TXH�WRGR�SURJUDPD�HQ�LQYHVWLJDFLyQ�
GH� ODUJR� DOFDQFH� HQ� FRPXQLFDFLRQHV� WLHQH� TXp� HPSH]DU� SUHJXQWiQGRVH� TXLpQ�
HVFXFKD�TXp�\�SRU�TXp�UHODFLRQDQGR�DVt�ORV�SURFHVRV�GH�OD�FRPXQLFDFLyQ�GH�PDVDV�

3 Carlos Lozano Rendón. (2007). Teoría e investigación de la comunicación de masas.  
México, Pearson Educación. p.14.
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FRQ�HO�FRQWH[WR�VRFLDO�HQ�HO�TXH�VH�SURGXFHQ�\�FRQRFLpQGRVH�VX�WHRUtD�FRPR�µHO�
PRGHOR�GH�ORV�HIHFWRV�OLPLWDGRV¶��'LMR�TXH�VH�GHEtDQ�HQWUHFUX]DU�ORV�GDWRV�GH�OD�
LQGXVWULD�FRPXQLFDFLRQDO�� ORV�KDOOD]JRV�GH� ORV�H[SHULPHQWRV�� ODV�REVHUYDFLRQHV�
de la psicología analítica y las interpretaciones de los sociólogos para obtener un 

conocimiento sólido en el área.�

Los elementos o factores de la comunicación humana, como se dijo al inicio, son 

HO�HPLVRU��HO�PHQVDMH�\�HO�UHFHSWRU��3HUR�KD\�TXH�UHFRUGDU�TXH�H[LVWH�XQ�código, 

TXH�HV�HO�FRQMXQWR�GH�UHJODV�SURSLDV�GH�FDGD�VLVWHPD�GH�VLJQRV�\�VtPERORV�GH�
XQ� OHQJXDMH�� TXH� WDQWR�HO� HPLVRU� FRPR�HO� UHFHSWRU�KDQ�FRQYHQLGR�SUHYLDPHQWH�
SDUD�TXH�HVWH�~OWLPR�SXHGD� FDSWDU� \� GHFRGL¿FDU� DGHFXDGDPHQWH�HO�PHQVDMH� R�
contenido de la información y actuar de la manera esperada por el primero.

Figura 1. Factores de la comunicación humana

Fuente: elaboración propia.

El canal es por donde se transmite la información, el soporte material o espacial por 

HO�TXH�FLUFXOD�HO�PHQVDMH��(O�referente es la realidad percibida gracias al mensaje 

\�FRPSUHQGH�WRGR�DTXHOOR�TXH�HO�PHQVDMH�GHVFULEH��/D�situación�R�FRQWH[WR�HV�
HO�WLHPSR�\�OXJDU�HQ�TXH�VH�UHDOL]D�OD�FRPXQLFDFLyQ��/D�interferencia, barrera o 

UXLGR�HV�FXDOTXLHU�SHUWXUEDFLyQ�TXH�VXIUH�OD�VHxDO�HQ�HO�SURFHVR�\�VH�SXHGH�GDU�HQ�

4 Edison Otero. (2004). Teorías de la comunicación. Santiago, Chile: Universitaria. p. 52.
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FXDOTXLHUD�GH�VXV�HOHPHQWRV��<�OD�retroalimentación es la condición (positiva o 

negativa) necesaria para la interactividad del proceso.

(Q�¿Q��FRQ�HVWR�QR�VH�SUHWHQGH�GHWHQHUQRV�PXFKR�HQ�ODV�WHRUtDV�\�SODQWHDPLHQWRV�
de los teóricos, sino analizar básicamente los elementos de este proceso 

comunicativo para encontrar un punto de partida y resolver adecuadamente el 

problema encontrado en la proyección de comunicación de la entidad para la cual 

se trabaja en este Ejercicio Profesional Supervisado.

Estas ideas clave, obtenidas del libro Comunicación Interna, contribuyen a ampliar 

HO�FRQFHSWR�GH�FRPXQLFDFLyQ��TXH�HQ�VXV�GLIHUHQWHV�DFHSFLRQHV�VH�FRQYLHUWH�HQ�
un factor determinante para el buen desempeño empresarial:

• µ/D�FRPXQLFDFLyQ�HV�HO�VRSRUWH�TXH�PDQWLHQH�ODV�GLVWLQWDV�DFWLYLGDGHV�GH�OD�
RUJDQL]DFLyQ��DGHPiV�GH�XQ�UHFXUVR�DFWLYR�TXH�GHEH�VHU�JHVWLRQDGR�

• /D�FRPXQLFDFLyQ�SXHGH�VHU�GH¿QLGD�FRPR�OD�IDFXOWDG�TXH�WLHQH�HO�VHU�YLYR�
de transmitir a otro u otros, informaciones, sentimientos y vivencias, en las 

TXH�LQWHUYLHQHQ�YDULRV�HOHPHQWRV��HPLVRU��PHQVDMH��FyGLJR��FDQDO��UHFHSWRU��
retroalimentación, ruido.

• Se distinguen varios tipos de comunicación en función del canal, de la 

GHSHQGHQFLD�MHUiUTXLFD��\�GHO�QLYHO�GH�LQWHUDFFLyQ�HQWUH�HPLVRU�\�UHFHSWRU��
$Vt��H[LVWH�OD�FRPXQLFDFLyQ�HVFULWD��RUDO��QR�YHUEDO��GLUHFWD��HWF�

• Por comunicación empresarial se entiende el intercambio de información 

GHQWUR�\�IXHUD�GH�XQD�HPSUHVD�FRQ�XQ�¿Q�SUHYLDPHQWH�SODQL¿FDGR�

• ([LVWHQ� YDULRV� WLSRV� GH� FRPXQLFDFLyQ� HPSUHVDULDO�� GHVFHQGHQWH��
ascendente, horizonal y transversal.

• /D�FRPXQLFDFLyQ�H[WUHQD�HV�DTXHOOD�TXH�VH�GLULJH�DO�S~EOLFR�H[WHUQR�GH�OD�
empresa: clientes, intermediarios, proveedores, competencia, medios de 

comunicación y público.

• La comunicación interna se orienta al público interno de la empresa 

(accionistas, directivos, empleados, contratistas, etc.)’.5

5 Editorial Vértice. Comunicación Interna. Málaga Vértice, 2008. p. 32.
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1.1.2  Tipos de Comunicación

A pesar de ser un proceso complejo, el ser humano dedica un gran porcentaje de 

actividades diarias a alguna forma de comunicación como parte de su diario vivir. 

Día a día, como individuos hacemos uso de tres tipos básicos de comunicación: la 

KDEODGD��OD�QR�YHUEDO�\�OD�JUi¿FD�

1.1.2.1  Comunicación hablada 

De acuerdo con Stan Kossen una de las mayores ventajas en la comunicación 

KDEODGD�HV�TXH�SHUPLWH�UHFLELU�UHWURLQIRUPDFLyQ�LQVWDQWiQHD��(Q�OD�FRPXQLFDFLyQ�
cara a cara, se puede observar a simple vista cómo responde el cliente al mensaje 

y así cambiar la presentación del mismo si fuera necesario. Además se pueden 

WUDQVPLWLU� LGHDV�D� ORV�RWURV� UiSLGDPHQWH�\�YHUL¿FDU�VX� UHFHSFLyQ�SURYH\pQGROHV�
una mayor cantidad de datos en menos tiempo.6

6LQ�HPEDUJR��H[LVWH�XQ�DOWR�ULHVJR�GH�GLVWRUVLyQ�R�OD�WHQGHQFLD�D�³IDOODU�HO�EODQFR´�
SXHVWR� TXH� WRGR� OR� TXH� VH� GLJD� HVWDUi� VXMHWR� D� OD� LQWHUSUHWDFLyQ� SHUVRQDO� GHO�
receptor.

1.1.2.2  Comunicación escrita

‘La comunicación escrita ocupa un lugar importante en las organizaciones. Una 

GH�ODV�YHQWDMDV�SULQFLSDOHV�HV�TXH�SURGXFH�XQ�UHJLVWUR�R�UHIHUHQFLD�SHUPDQHQWH��
$GHPiV��HV�FDUDFWHUtVWLFR�GDUOH�D�OD�FRPXQLFDFLyQ�HVFULWD�PiV�FRQVLGHUDFLyQ�TXH�
a la comunicación oral’.

$O�HVFULELU�TXHGD�XQ�UHJLVWUR�SHUPDQHQWH��WDQJLEOH�\�YHUL¿FDEOH�GH�OR�TXH�FRPXQLFDGR�
y el contenido del mensaje es más preciso, lógico y claro pero consume de más 

WLHPSR�SDUD�VX�HODERUDFLyQ�\�JHQHUDOPHQWH�GHEH�VHU�FRPSOHWDGD�FRQ�FODUL¿FDFLyQ�
oral.7

También se puede comunicar sin palabras, de manera no verbal, sin escribir, con 

acciones; por medio del movimiento corporal, los gestos, la forma de vestir, el uso 

6  Kossen, Stan. La venta creativa. Madrid: Díaz de Santos, 1992. p.173

7  Kossen, Stan. La venta creativa. Madrid: Díaz de Santos, 1992. p.174



6

físico de los espacios, el tono de voz, etc. Esta comunicación se realiza por medio 

de signos de gran variedad (visuales, auditivos, olfativos, etc.) y mantienen una 

relación estrecha con la comunicación verbal pues suelen emplearse juntas.

Y por último, la FRPXQLFDFLyQ�JUi¿FD es un complemento de la comunicación 

YHUEDO�SXHVWR�TXH�DO�PDQLSXODU�JUi¿FRV�H�LOXVWUDFLRQHV�FRPR�DSR\R�DO�PHQVDMH�VH�
transmite una idea completa. En las organizaciones pueden verse con frecuencia 

GLDJUDPDV��PDSDV��VHxDOL]DFLRQHV��ORJRWLSRV��HWF��TXH�FRPELQDGDV�FRQ�SDODEUDV�
ELHQ�VHOHFFLRQDGDV�SXHGHQ�JDUDQWL]DU�HO�p[LWR�HQ�OD�UHFHSFLyQ�GHO�PHQVDMH��

1.1.3  Comunicación Organizacional

‘La historia de la comunicación de las organizaciones es tan larga como la historia 

misma del ser humano, pero su desarrollo académico coincide con la llegada de 

los medios de comunicación de masas, primero la prensa popular, luego la radio 

y más tarde la televisión’8.

+RUDFLR�$QGUDGH9�GLFH�TXH�KD\�TXH�HQWHQGHU�OD�FRPXQLFDFLyQ�RUJDQL]DFLRQDO�GHVGH�
tres formas distintas: primero, como un proceso social desde cuya perspectiva 

VHUtD�XQ�FRQMXQWR�WRWDO�GH�PHQVDMHV�TXH�VH�LQWHUFDPELDQ�HQWUH�ORV�LQWHJUDQWHV�GH�
XQD�RUJDQL]DFLyQ��\�HQWUH�pVWD�\�VXV�GLIHUHQWHV�S~EOLFRV�H[WHUQRV��6HJXQGR��FRPR�
una disciplina��FRPR�XQ�FDPSR�GHO�FRQRFLPLHQWR�KXPDQR�TXH�HVWXGLD�OD�IRUPD�
HQ�TXH�VH�GD�HO�SURFHVR�GH�OD�FRPXQLFDFLyQ�GHQWUR�GH�ODV�RUJDQL]DFLRQHV�\�HQWUH�
éstas y su medio. 

Y tercero, como un conjunto de técnicas y actividades�TXH�D\XGDQ�D�GHVDUUROODU�
XQD�HVWUDWHJLD�HQFDPLQDGD�D�IDFLOLWDU�\�DJLOL]DU�HO�ÀXMR�GH�PHQVDMHV�TXH�VH�GDQ�
HQWUH�VXV�PLHPEURV�\�HQWUH� OD�RUJDQL]DFLyQ�\� ORV�GLIHUHQWHV�S~EOLFRV�TXH� WLHQH�
en su entorno. Dentro de este último punto, se pueden distinguir dos categorías, 

GHSHQGLHQGR�GH�ORV�S~EOLFRV�D�ORV�TXH�VH�GLULJH�HO�HVIXHU]R�FRPXQLFDWLYR�

8 Arroyo, Luis, y Magali Yus. Los cien errores en la comunicación de las organizaciones. 4a. 
Edición. Madrid: Esic Editorial, 2011. Pp. 17-18.

9 Andrade, Horacio. Comunicación organizacional interna: proceso, disciplina y técnica. 
Oleiros, La Coruña: Netbiblo, 2005. p. 15.
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1.1.3.1  Comunicación interna 

La comunicación interna es el conjunto de actividades efectuadas por la 

organización para la creación y mantenimiento de buenas relaciones con y entre 

VXV�PLHPEURV��D� WUDYpV�GHO�XVR�GH�GLIHUHQWHV�PHGLRV�GH�FRPXQLFDFLyQ�TXH� ORV�
mantengan informados, integrados y motivados para contribuir con su trabajo al 

logro de los objetivos organizacionales.

Según Kotler y Amstrong, el público�HV�FXDOTXLHU�JUXSR�TXH�WLHQH�XQ�LQWHUpV�UHDO�
o potencial en la capacidad de una organización para alcanzar sus objetivos, o 

ejercer un impacto sobre ella.

 Ŷ El público interno

‘El público interno lo incluyen trabajadores, gerentes, voluntarios y la mesa 

directiva. Las empresas grandes usan boletines y otros medios para informar y 

motivar a sus públicos internos. Si los empleados se sienten cómodos con su 

HPSUHVD��HVWD�DFWLWXG�SRVLWLYD�VH�SURSDJD�D�ORV�S~EOLFRV�H[WHUQRV¶10.

$QGUDGH�H[SOLFD�ORV�WLSRV�GH�FRPXQLFDFLyQ�LQWHUQD�GH�OD�VLJXLHQWH�PDQHUD�

 Ŷ Comunicación vertical

µ(V� OD�TXH�VH�GD�HQWUH� ORV�GLIHUHQWHV�QLYHOHV� MHUiUTXLFRV�GH� OD�RUJDQL]DFLyQ��HV�
ascendente cuando la información sube de un nivel inferior a otro superior, y 

descendente cuando viaja en el sentido opuesto.

 Ŷ Comunicación horizontal

(V�OD�TXH�VH�GD�HQWUH�ODV�SHUVRQDV�TXH�HVWiQ�HQ�HO�PLVPR�QLYHO�MHUiUTXLFR��VHD�TXH�
IRUPHQ�SDUWH�GH�OD�PLVPD�iUHD�R�TXH�SHUWHQH]FDQ�D�iUHDV�GLVWLQWDV�

10 Kotler, Philip, Gary Amstrong, Roberto Luis Escalona García, and Marcela Benassini. 
Marketing. 8a. Edición. México: Pearson Educaction, 2001. Pp.71-72
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 Ŷ Comunicación diagonal

(V� OD� TXH� VH� HVWDEOHFH� HQWUH� SHUVRQDV� GH� GLVWLQWRV� QLYHOHV� \� iUHDV�� /D� JUDQ�
WUDQVIRUPDFLyQ�TXH�HVWiQ�H[SHULPHQWDQGR�ODV�RUJDQL]DFLRQHV�GHVGH�KDFH�XQ�SDU�
GH�GpFDGDV�KD�KHFKR�HVWH�WLSR�GH�FRPXQLFDLFyQ��DO�LJXDO�TXH�OD�KRUL]RQWDO��FGD�
YH]�PiV�IUHFXHQWH�H�LPSRUWDQWH��GELGR�D�OD�QHFHVLGDG�GH�FRQIRUPDU�HTXLSRV�GH�
trabajo integrados por personas de diversas procedencias (especialidades, áreas, 

niveles y funciones)’.11

1.1.3.2  Comunicación externa

‘Conjunto de mensajes emitidos por la organización hacia sus diferentes públicos 

H[WHUQRV��HQFDPLQDGRV�D�PDQWHQHU�R�PHMRUDU�VXV�UHODFLRQHV�FRQ�HOORV��D�SUR\HFWDU�
XQD�LPDJHQ�IDYRUDEOH�R�D�SURPRYHU�VXV�SURGXFWRV�R�VHUYLFLRV��$EDUFD�WDQWR�OR�TXH�
en términos generales se conoce como Relaciones Públicas, como la Publicidad’.12

 Ŷ Los ‘stakeholders’

Los stakeholders� VRQ�JUXSRV�R� LQGLYLGXRV�TXH�SXHGHQ� WHQHU�HIHFWRV�VREUH�XQD�
RUJDQL]DFLyQ� R� TXH� SXHGHQ� YHUVH� DIHFWDGRV� SRU� pVWD�� (Q� OD� DFWXDOLGDG� VXHOH�
entenderse por stakeholder� FXDOTXLHU� SHUVRQD� R� JUXSR� TXH� WLHQH� XQ� LQWHUpV��
derecho, reivindicación o propiedad en una organización como los accionistas, 

los empleados, los clientes, los distribuidores, los proveedores, la comunidad, 

los gobiernos, los grupos de presión, los medios, la competencia, asociaciones 

comerciales, etc.13

11 Andrade, Horacio. Comunicación organizacional interna: proceso, disciplina y técnica. 
Oleiros, La Coruña: Netbiblo, 2005. p. 18.

12 Andrade, Horacio. Comunicación organizacional interna: proceso, disciplina y técnica. 
Oleiros, La Coruña: Netbiblo, 2005. Pp. 15-17.

13 Míguez González, Maria Isabel. Los públicos en las relaciones públicas. 1a. Edición en 
español. Barcelona : Editorial UOC, 2010. p.57
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1.1.4  Comunicación productiva

5HEHLO� \� 5XL]6DQGRYDO� GH¿QHQ� FRPXQLFDFLyQ� SURGXFWLYD� FRPR�� µOD� FRQWLQXD�
concientización del receptor y sus características desde el papel del emisor o 

IXHQWH¶��(V�XQ�QLYHO�GH�FRPXQLFDFLyQ�RUJDQL]DFLRQDO�TXH�VH�DOFDQ]D�OXHJR�GH�HVWDU�
FRQVLHQWH�GH�ORV�QLYHOHV�GHO�XVR�GH�OD�LQIRUPDFLyQ��TXH�VRQ�

1.1.4.1  Nivel lineal

$TXt��HO�ÀXMR�GH� LQIRUPDFLyQ�HV�XQLGLUHFFLRQDO��FDXVDO��SULYLOHJLDGR�\� UHVWULQJLGR�
SXHVWR�TXH�HO�HPLVRU�R�IXHQWH�HV�HO�SURWDJRQLVWD�SULQFLSDO�GHO�SURFHVR�\�HV�TXLHQ�
FDXVD�XQ�HIHFWR�VREUH�TXLHQ�UHFLEH�OD�LQIRUPDFLyQ�

1.1.4.2  Nivel dinámico

(VWH�VH�FHQWUD��SRU�HO�FRQWUDULR�GHO�OLQHDO��HQ�TXLHQ�UHFLEH�OD�DFFLyQ�GH�FRPXQLFDU�GH�
OD�IXHQWH��HO�UHFHSWRU��$TXt��HO�UHFHSWRU�GHEHUi�VHU�FRQVLGHUDGR�FDSD]�\�GLQiPLFR��
WDQWR� DVt� TXH�SXHGD� FRQYHUWLUVH� D� Vt�PLVPR�HQ�HPLVRU� \� GH�HVD�PDQHUD� GDUOH�
sentido a la información obtenida.

&RQVLGHUDQGR� ORV� JUXSRV� GH� UHIHUHQFLD� D� ORV� TXH� SHUWHQHFH� HO� UHFHSWRU� \� ODV�
DFWLYLGDGHV�\�FRQGXFWDV�TXH�\D�SRVHH�HQ�IXQFLyQ�GH�VX�HQWRUQR�SHUVRQDO�VH�SXHGH�
crear, en un modelo dinámico, una relación de receptividad de ambas partes 

GH¿QLHQGR�XQ�VLVWHPD�EDVDGR�HQ�VX�EXHQ�GHVHPSHxR�TXH�GH�FRPR�UHVXOWDGR�HO�
buen funcionamiento y la productividad del mismo. 

1.1.4.3  Nivel productivo

En el nivel productivo la comunicación es efectiva no por el poder del emisor ni 

por la retroalimentación del receptor. El uso de información en este tercer modo o 

nivel depende del sistema donde surge y la reciprocidad entre ambas partes para 

GH¿QLU�XQ�VLVWHPD�\�VHU�UHVSRQVDEOHV�GHO�PLVPR��(O�EXHQ�GHVHPSHxR�GH�ODV�SDUWHV�
GH¿QH�HO�EXHQ�GHVHPSHxR�GHO�VLVWHPD�LQGLFDQGR�TXH�WRGRV�HVWiQ�FXPSOLHQGR�VX�
papel para el buen funcionamiento del mismo.

µ$Vt�WRGDV�ODV�SDUWHV�SRGUiQ�FXPSOLU�FRQ�VXV�REMHWLYRV��QHFHVLGDGHV�\�H[SHFWDWLYDV�
\�FRQWULEXLU�DO�DYDQFH�HTXLOLEUDGR�WDQWR�GHO�VLVWHPD�FRPR�GH�ODV�SDUWHV��HPLVRUHV�
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\�UHFHSWRUHV��TXH�OR�LQWHJUDQ��8QD�PHQWDOLGDG�\�XQ�PRGR�GH�XVDU�OD�LQIRUPDFLyQ�
en donde todos ganan: ganar-ganar. Ganan los emisores, ganan los receptores. 

Gana el sistema’.��

1.1.5  Identidad e imagen corporativa

‘La identidad corporativa�KDFH�UHIHUHQFLD�D�OR�TXH�OD�HPSUHVD�FRPXQLFD�D�VXV�
S~EOLFRV��SDUWLHQGR�GH� OR�TXH�HV��(V�HO� µVHU¶� GH� OD�HPSUHVD�� VX�HVHQFLD��&RPR�
XQ�VHU�KXPDQR�TXH�WLHQH�XQD�VHULH�GH�DWULEXWRV�\�JHQHV�TXH�OH�KDFHQ�GLIHUHQWH��
ocurre lo mismo con las empresas; no tienen genes pero sí una serie de atributos 

LGHQWL¿FDGRUHV�\�GLIHUHQFLDGRUHV�FRPR�ORV�VLJXLHQWHV��

· La historia de la compañía (de carácter permanente)

· Su proyecto empresarial (adaptable, relacionado al momento presente) y

· La cultura corporativa (comportamientos o formas de hacer las cosas)’.15

La imagen corporativa�� VLQ� HPEDUJR�� VH� FRQ¿JXUD� SRVWHULRUPHQWH�� \D� TXH�
VH� UHODFLRQD� FRQ� OR� TXH� ORV� S~EOLFRV� SHUFLEHQ� \� SDVD� D� IRUPDU� SDUWH� GH� VX�
SHQVDPLHQWR��KDFLHQGR�TXH�H[LVWDQ�GLIHUHQFLDV�HQWUH� ODV�GLVWLQWDV�FRPSDxtDV�\�
PDUFDV�H[LVWHQWHV�HQ�HO�PHUFDGR��(V�XQ�WpUPLQR��SRU�WDQWR��UHODFLRQDGR�D�VX�YH]�
con el del posicionamiento. 

Dentro de las muchas ventajas de la imagen corporativa podemos nombrar:

· Genera valor diferencial y añadido para los públicos meta de la empresa. 

· Atrae mejores inversores.

· Mejora el reclutamiento del personal interno.

· Convierte a la entidad en una empresa de referencia.

14 Rebeil Corella, Maria Antonieta, and Celia RuizSandoval Reséndiz. El poder de la 
comunicación en las organizaciones. México, D.F.: Plaza y Valdés, 1998. Pp. 80-82.

15 Sánchez Herrera, Joaquín, and Teresa Pintado Blanco. Imágen corporativa: influencia en 
la gestión empresarial. 2a. Edición. Pozuelo de Alarcón, Madrid: ESICA, 2013. Pp. 20-21
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1.1.6  Plan estratégico de comunicación

De acuerdo con Sánchez y Pintado16� ORV� SDVRV� TXH� GHEH� DERUGDU� XQ� SODQ�
estratégico de comunicación son:

1. Resumen ejecutivo��XQD�YLVLyQ�JHQHUDO�GH�OR�TXH�HO�SODQ�GH�FRPXQLFDFLyQ�
SUHWHQGH�DOFDQ]DU��OD�QHFHVLGDG�D�OD�TXH�UHVSRQGH�\�HO�HIHFWR�TXH�WHQGUi�
en la empresa u organización.

2. Proceso de comunicación�� GHVFULSFLyQ�GHO�SURFHVR�SDUD�H[SOLFDU�D� ORV�
directivos y personas claves su utilidad y los efectos positivos de aplicarlos 

y ayudarles a ser mejores comunicadores.

· (VWDEOHFLPLHQWR�GH�OD�PLVLyQ��YLVLyQ�\�YDORUHV�TXH�JXtDQ�HO�3ODQ�GH�OD�
organización.

· $QiOLVLV�GH�OD�VLWXDFLyQ��SULQFLSDOHV�FXHVWLRQHV�\�KHFKRV�TXH�WHQGUi�TXH�
abordar el Plan.

· Determinación del posicionamiento de la organización.

· Declaración del mensaje: el principal mensaje del Plan.

· Investigación, descripción y localización de públicos y audiencias 

HVWUDWpJLFRV� VHJ~Q� RUGHQ� GH� LPSRUWDQFLD�� FRQ� TXLHQHV� VH� GHEHUtD�
desarrollar y mantener una buena relación.

· ,GHQWL¿FDFLyQ�GHO�PHQVDMH�FRQ�OD�DXGLHQFLD��HODERUDFLyQ�GH�XQ�PHQVDMH�
EUHYH�TXH�VH�TXLHUH�VHD�HQWHQGLGR�SRU�FDGD�DXGLHQFLD�FODYH�

1.2 El proceso de la investigación

Para llevar a cabo el diagnóstico de comunicación en FAMGUA, se utilizaron las 

HWDSDV�GHO�PpWRGR�FLHQWt¿FR�SURSXHVWDV�SRU�7DPD\R�SDUD�UHVROYHU�XQ�SUREOHPD��
(VWRV�SDVRV�HPSH]DURQ�SRU�OD�SHUFHSFLyQ�GH�XQD�GL¿FXOWDG�GHQWUR�GH�OD�HQWLGDG�
SDUD�OXHJR�LGHQWL¿FDUOD�\�GH¿QLUOD��OD�SURSRVLFLyQ�GH�XQD�VROXFLyQ�D�HVD�SUREOHPiWLFD�
WUDWDQGR�GH�GHGXFLU�ODV�FRQVHFXHQFLDV�GH�OD�VROXFLyQ�SURSXHVWD��\�¿QDOL]DUiQ�FRQ�

16 Sánchez Herrera, Joaquín, and Teresa Pintado Blanco. Imágen corporativa: influencia en 
la gestión empresarial. 2a. Edición. Pozuelo de Alarcón, Madrid: ESICA, 2013. p. 244
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OD�YHUL¿FDFLyQ�GH�OD�KLSyWHVLV�PHGLDQWH�OD�DFFLyQ17.

‘La observación es la más común de las técnicas de investigación; la observación 

sugiere y motiva los problemas y conduce a la necesidad de la sistematización de 

los datos’.18

%DMR�HVWRV�SULQFLSLRV��VH�XWLOL]y�OD�REVHUYDFLyQ�QR�SDUWLFLSDQWH��SXHVWR�TXH�VH�KL]R�
XVR�GH�OD�REVHUYDFLyQ�GLUHFWD��HQ�OD�TXH�HO�LQYHVWLJDGRU�REVHUYD�\�UHFRJH�GDWRV�
mediante su propia observación) sin ocupar un determinado status o función 

GHQWUR�GH�OD�FRPXQLGDG�HQ�OD�TXH�VH�UHDOL]D�OD�LQYHVWLJDFLyQ��

De esa manera, se realizaron entrevistas orales espontáneas para conocer 

sobre las generalidades de la entidad así como su descripción institucional, sus 

antecedentes, misión y visión, etc. Y una vez determinado el problema y teniendo 

conocimiento de sus aspectos más relevantes, se procedió a la elaboración de 

XQ� FXHVWLRQDULR�HQFXHVWD� TXH� D\XGDUD� D� REWHQHU� ORV� GDWRV� QHFHVDULRV� SDUD� OD�
implementación de la solución propuesta.

1.3 Objetivos del diagnóstico

1.3.1  Objetivo general

Determinar las debilidades comunicacionales que la Fraternidad de Apoyo 
Misionero de Guatemala presenta a lo interno de la organización.

17 Tamayo, Mario (2004). El proceso de la investigación científica: Incluye evaluación y 
administración de proyectos de investigación (Cuarta Edición ed.). México: Limusa. p.32.

18 Rodríguez Moguel, Ernesto A. Metodología de la investigacion : la creatividad, el rigor 
del estudio y la integridad son factores que transforman al estudiante en un profesionista 
de éxito. Villahermosa, Tabasco: Universidad Juárez Autonoma de Tabasco, 2005. p.98.
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1.3.2  2EMHWLYRV�HVSHFt¿FRV

• Establecer el tipo de comunicación utilizado por la Fraternidad de 

Apoyo Misionero de Guatemala para la comunicación interna.

• 'HWHFWDU� ORV�SURFHVRV�TXH�DFFLGHQWDQ�OD�FRPXQLFDFLyQ�LQWHUQD�GH�OD�
Fraternidad de Apoyo Misionero de Guatemala.

• &UHDU� HVWUDWHJLDV� TXH� SHUPLWDQ� RUGHQDU� HO� GHELGR� SURFHVR�
FRPXQLFDFLRQDO�FRQ�HO�¿Q�GH�SUR\HFWDU�PHMRU�OD�LPDJHQ�LQWHUQD�GH�OD�
Fraternidad de Apoyo Misionero de Guatemala. 

1.4 Descripción institucional de FAMGUA

La Fraternidad de Apoyo Misionero de Guatemala - FAMGUA es una organización 

PLVLRQHUD�TXH�IDFLOLWD�HO�HQYtR�GH�PLVLRQHURV�D�RWUDV�QDFLRQHV��PLVLyQ�WUDQVFXOWXUDO��
a través del establecimiento de alianzas estratégicas entre iglesias evangélicas 

ORFDOHV��LQVWLWXFLRQHV�\�HTXLSRV�TXH�VLUYHQ�HQWUH�ORV�PHQRV�HYDQJHOL]DGRV�

)$0*8$�HV�SDUWH�GH� OD�)UDWHUQLGDG�GH�$SR\R�0LVLRQHUR� ,QWHUQDFLRQDO�� TXH�HV�
una fraternidad de agencias misioneras relacionadas a las iglesias e instituciones 

IXQGDGDV�SRU�&$0�,QWHUQDFLRQDO��DKRUD�&DPLQR�*OREDO��HQ�(VSDxD��86$��0p[LFR�
\� &HQWUR� $PpULFD�� 7LHQH� DOLDQ]DV� HVWUDWpJLFDV� FRQ� 6,0� ,QWHUQDFLRQDO�� 6(1'�
Internacional, Alianza Global Wycliffe, Camino Global y Brazo del Señor.  A través 

de estas alianzas ofrecen oportunidades misioneras en todos los continentes. 

(VSHFt¿FDPHQWH�KD�FRQFHQWUDGR�VXV�HVIXHU]RV�HQ�FXDWUR�UHJLRQHV�

1. España�� HV� XQ� SDtV� FRQ� PiV� GH� ��� PLOORQHV� GH� KDELWDQWHV�� 0HQRV�
GHO� ��� GH� HVSDxROHV� VRQ� FULVWLDQRV� HYDQJpOLFRV�� (O� HQIRTXH� HV� HO�
fortalecimiento de la iglesia local y la plantación de más iglesias en los 

pueblos sin presencia del Evangelio.  

2. Oaxaca, México: considerado como la concentración étnica más 

JUDQGH�GH�ODV�$PpULFDV��FRQ�����JUXSRV�pWQLFRV�GH�ORV�FXDOHV����D~Q�
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QR�KDQ�VLGR�DOFDQ]DGRV��(O� HQIRTXH�HV� OD�SODQWDFLyQ�GH� LJOHVLDV� \� OD�
capacitación del liderazgo indígena.  Trabajan en cooperación con  el 

ministerio Brazo del Señor.  

3. Hispanos en USA:  los latinos son la minoría más grande en Estados 

8QLGRV��SDUD�HO������KDEtDQ�PiV�GH����PLOORQHV�GH�ODWLQRDPHULFDQRV��
SDUD�HO������VHUiQ�����PLOORQHV��(O�HQIRTXH�HV�OD�SODQWDFLyQ�GH�QXHYDV�
iglesias entre los hispanos y el fortalecimiento de iglesias hispanas en 

las misiones. 

4. Sur de Asia: en esta parte del mundo viven más de 1,000 millones de 

personas. El cristianismo enfrenta la persecución de los musulmanes 

UDGLFDOHV� \� HO� VLQFUHWLVPR� KLQGXLVWD�� (O� HQIRTXH� HV� OD� SODQWDFLyQ� GH�
iglesias sencillas. 

Su propósito es motivar a la Iglesia evangélica para enviar misioneros a otras 

regiones del mundo, considerando en el proceso un proyecto de cuidado integral 

para obreros latinos, y oportunidades en el campo de traducción de la Biblia y 

fundación de iglesias en:

· 1RUWH�\�&HQWUR�GH�ÈIULFD�

· Medio Oriente. 

· Asia Oriental.

· Europa.

· América del Sur. 

Su deseo es multiplicar el número de unidades misioneras y enfocar los nuevos 

proyectos a regiones del mundo con mayor necesidad de trabajo.

1.4.1  ¿Qué es y cómo se conforma FAMGUA?

)$0�*XDWHPDOD�HV�XQD�DJHQFLD�PLVLRQHUD�TXH�VH�GHGLFD�D�IDFLOLWDU�D�ODV�LJOHVLDV�
HYDQJpOLFDV�GH�*XDWHPDOD��HO�HQYtR�GH�PLVLRQHURV�\�PLVLRQHUDV�D�FXDOTXLHU�SDUWH�
GHO�PXQGR���)$0*8$�HV�SDUWH�)$0�,QWHUQDFLRQDO��TXH�D�VX�YH]�WLHQH�UHSUHVHQWDFLyQ�
HQ�86$��0p[LFR��&HQWUR�$PpULFD��3DQDPi��(VSDxD�\�&RORPELD��
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1.4.2  Descripción de servicios ofrecidos por FAMGUA

)$0*8$� WLHQH�PiV� GHO� ���� GH� OD� IXHU]D�PLVLRQHUD� GH� )$0� ,QWHUQDFLRQDO�� HV�
la agencia misionera latinoamericana más fuerte en temas de administración, 

FDQDOL]DFLyQ�GH�UHFXUVRV��HQYtR�GH�PLVLRQHURV�\�FRQH[LRQHV�FRQ�RUJDQL]DFLRQHV�
misioneras internacionales. 

6X�¿QDOLGDG�HV� VHU� XQ�HQODFH�HQWUH� ODV� LJOHVLDV� ORFDOHV� \�QDFLRQDOHV�� DJHQFLDV�
misioneras e instituciones. Dentro de sus responsabilidades para con el cuerpo 

misionero se encuentran:

 Ŷ Transmitir las noticias recibidas del campo misionero 

FAMGUA tiene la responsabilidad de transmitir las noticias de los misioneros a los 

FRQWDFWRV�TXH�HO�PLVLRQHUR�LQGLTXH�SRU�HVFULWR��YtD�HOHFWUyQLFD�R�FRUUHR�QRUPDO���/D�
LQIRUPDFLyQ�GHO�PLVLRQHUR�HV�SXEOLFDGD�D�WUDYpV�GH�ORV�PHGLRV�GH�LQIRUPDFLyQ�TXH�
FAM utiliza (Boletín mensual y página Web) sin ningún costo adicional. FAMGUA 

promociona de manera general a sus misioneros en visitas a iglesias, a través de 

seminarios o capacitaciones misioneras, pero no hace la labor de levantamiento 

de fondos.         

 Ŷ Proveer orientación previa a la salida al campo misionero

3DUD� GLFKR� SURFHVR� HO� FDQGLGDWR� \�R� PLVLRQHUR� MXQWDPHQWH� FRQ� HO� 'LUHFWRU�D��
de Reclutamiento programarán una serie de reuniones en las cuales se tocan 

aspectos relacionados con el proceso de envío, opciones de ministerio y otros 

asuntos.   

 Ŷ Facilitar el envío y dar orientación, dirección, cuidado, supervisión y 
evaluación en el campo misionero

)$0�IDFLOLWD�DO�PLVLRQHUR�XQ�PHFDQLVPR�GH�HQYtR�TXH�VH�DGDSWH�DO�SUR\HFWR�TXH�
el misionero pretende realizar. Tiene representación en 8 países, en donde la 

orientación, dirección, cuidado y supervisión es ejecutada principalmente por la 

FAM local u otra agencia misionera según el caso.  En países o regiones donde 

QR�WLHQH�UHSUHVHQWDFLyQ��VH�XWLOL]D�HO�UHFXUVR�GH�ORV�FRQYHQLRV�GH�FRRSHUDFLyQ�TXH�
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se tienen con otras organizaciones misioneras para poder brindar estos servicios 

DO�PLVLRQHUR��)$0�UHTXLHUH�GHO�PLVLRQHUR�XQ�LQIRUPH�PHQVXDO��HQYLDGR�FRPR�XQD�
carta de oración) y anual (informe formal) del desarrollo del proyecto misionero.      

 Ŷ Administrar los recursos económicos

FAMGUA apertura una cuenta concentradora de fondos a través de la cual las 

personas e iglesias pueden efectuar sus donaciones para el sostenimiento del 

misionero debitando un porcentaje de lo recibido (por mes) en concepto de gastos 

administrativos. Una vez por año la agencia enviará una tarjeta de agradecimiento 

al listado de ofrendantes del misionero (sin costo adicional).  

 Ŷ Dar respaldo legal

)$0*8$� VH� HQFDUJD� GH� GDU� DSR\R� HQ� WRGRV� DTXHOORV� WUiPLWHV� PLJUDWRULRV� �R�
EDQFDULRV��TXH�HO�PLVLRQHUR�QHFHVLWH�UHDOL]DU�GHVGH�*XDWHPDOD��)$0�FRPR�DJHQFLD�
legalmente establecida ante las leyes guatemaltecas dará fe de la transparencia 

de los fondos obtenidos por el misionero. 

 Ŷ Representación ante Iglesias y organizaciones

)$0*8$� UHSUHVHQWD� DO� PLVLRQHUR� DQWH� LJOHVLDV� \� RUJDQL]DFLRQHV� TXH� SLGDQ�
información sobre el ministerio del misionero en el campo. 

1.4.3  Antecedentes de FAMGUA

FAM Internacional surgió como resultado de la Consulta Internacional de Misiones 

convocada por CAM International (ahora Camino Global) celebrada en Guatemala  

HQ�0D\R�GH������� � � �$OOt�PiV�GH���� OtGHUHV�GH�GLIHUHQWHV�SDtVHV� VH� UHXQLHURQ�
para recibir el desafío de movilizar a las iglesias latinas relacionadas a CAM al 

movimiento misionero mundial.  

En Guatemala se convocó a una reunión de líderes y pastores en el mes de 

1RYLHPEUH�GHO�DxR�������FRQ�HO�¿Q�GH�WUDQVPLWLU�OD�YLVLyQ�H�LQLFLDU�HO�SURFHVR�GH�
IRUPDFLyQ�GH�)$0*8$���(O����GH�0DU]R�GHO�DxR������VH�¿UPDURQ�ORV�HVWDWXWRV�
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TXH� GLHURQ� YLGD� OHJDO� D� )$0� ,QWHUQDFLRQDO� \� )$0�*XDWHPDOD� HQ� OD� FLXGDG� GH�
Guatemala. 

En dicha reunión participaron: Keegan Williamson (Vice presidente de CAM 

,QWHUQDFLRQDO�HQ�HVD�IHFKD���0LJXHO�ÈQJHO�5H\HV��5HSUHVHQWDQWH�GH�(O�6DOYDGRU����
Irvin Wenger  (Tesorero de FAM Internacional y  FAMGUA hasta la fecha),  Carlos 

0DUWLQVHQ� �0LHPEUR� GHO� &RPLWp� (MHFXWLYR� ������������ � OD� +QD�� :UD\� � :DUG�
(Miembro del Comité Ejecutivo 2002-2011), Carlos Suarez  (Secretario Ejecutivo 

������������5HQp�/DP��$ERJDGR�\�1RWDULR����\��$EHO�0RUDOHV��TXLHQ�IXQJLy�FRPR�
primer Presidente de FAM Internacional y FAMGUA  desde el año 2002 hasta el 

01 de Octubre del 2012 cuando falleció.  

Desde el año 2002 FAM Guatemala ha enviado a más de 30 unidades misioneras 

a diferentes partes del mundo en una relación estrecha con la iglesia local y ha 

dado capacitación a más de un centenar de iglesias guatemaltecas y miles de 

SHUVRQDV�KDQ�VLGR�UHWDGDV�D�LQYROXFUDUVH�HQ�OD�H[SDQVLyQ�GHO�(YDQJHOLR�HQ�WRGDV�
las naciones.   

1.4.4  Misión de FAMGUA

Servir a la iglesia cristiana evangélica local como un ente facilitador para el envío 

de misioneros hacia las regiones menos evangelizadas del mundo.

1.4.5  Visión de FAMGUA

([WHQGHU�HO�5HLQR�GH�'LRV�HQWUH� ORV�PHQRV�HYDQJHOL]DGRV�GHO�PXQGR�DO�HQYLDU�
PLVLRQHURV�SUHSDUDGRV�SDUD�OD�FRPXQLFDFLyQ�H¿FD]�GH�OD�3DODEUD�GH�'LRV�
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1.4.6  Organigrama institucional

Figura 2. Organigrama de FAMGUA

1.4.7  FODA de FAMGUA

1.4.7.1  Fortalezas

· )$0*8$� HV� YLVWD� FRPR� XQD� DJHQFLD� PLVLRQHUD� FRQ¿DEOH�� YLVLRQDULD��
profesional y efectiva en el envío de misioneros y el acompañamiento 

previo a su salida al campo.

· Tiene una imagen formal y ha logrado buena representación en 

Latinoamérica.

Comité Directivo

Director Ejecutivo

Directora de 
Reclutamiento

Director 
Financiero

Asistente Administrativo

Unidades 
Misioneras

Unidades 
Misioneras

Unidades 
Misioneras

Unidades 
Misioneras
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· &XHQWD� FRQ� PiV� GHO� ���� GH� PLVLRQHURV� ODWLQRDPHULFDQRV� HQYLDGRV� DO�
campo por las FAMs latinas.

1.4.7.2  Oportunidades

· 0HMRUDU� OD� FRPXQLFDFLyQ�HQWUH� ODV�R¿FLQDV�GH�HQYtR�� ORV�PLVLRQHURV� \� OD�
R¿FLQD�GH�*XDWHPDOD�

· Fomentar un sentido de pertenencia en cada colaborador de FAMGUA por 

PHGLR�GH�VX�LGHQWL¿FDFLyQ�FRQ�OD�RUJDQL]DFLyQ�D�WUDYpV�GH�OD�FRPXQLFDFLyQ�
efectiva. 

· Detectar las necesidades de información de los diferentes grupos 

alcanzados por FAMGUA y su grado actual de satisfacción.

· $FODUDU� OD�HIHFWLYLGDG�GH� ORV�FDQDOHV�R¿FLDOHV�GH�FRPXQLFDFLyQ�XWLOL]DGRV�
por FAMGUA. 

· 7HQHU�XQ�SODQ�GH� LPDJHQ�FRUSRUDWLYD�D� ODUJR�SOD]R�TXH�VHD�VRVWHQLEOH�\�
dinámico.

1.4.7.3  Debilidades

· 1R�H[LVWH�XQD�SHUVRQD�R�GHSDUWDPHQWR�UHVSRQVDEOH�GH�OD�FRPXQLFDFLyQ�GH�
la entidad.

· 1R�KD\�FDQDOHV�GH�FRPXQLFDFLyQ�FODUDPHQWH�GH¿QLGRV�R� WRPDGRV�FRPR�
R¿FLDOHV�SDUD� UHFLELU� OD� LQIRUPDFLyQ�R� ORV� FRODERUDGRUHV�QR� UHFXHUGDQ� OD�
VHULH�GH�SULQFLSLRV�FRQGXFWXDOHV�TXH�GHEHQ�RULHQWDU�VX�DFFLyQ�\�GHFLVLRQHV�

· 1R�WRGRV�ORV�PLVLRQHURV�WLHQHQ�OD�FDSDFLGDG�GH�HVWDU�RQOLQH�WRGR�HO�WLHPSR��
OR�TXH�GL¿FXOWD�HO�FRQWDFWR�FRQ�HOORV��SXHGHQ�UHFLELU�LQIRUPDFLyQ�DWUDVDGD�
o no enviar información solicitada por FAMGUA para dar a conocer su 

trabajo).

· Muchos aspirantes a misioneros en Latinoamérica se comunican con la 

sede Guatemala pasando por alto la FAM local.
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1.4.7.4  Amenazas

· 1R� KD\� FRQFLHQFLD� FODUD� GH� ORV� FDQDOHV� R¿FLDOHV� GH� FRPXQLFDFLyQ�
HVWDEOHFLGRV� SRU� )$0*8$� \� SRU� OR� WDQWR�� H[LVWH� GLVWRUVLyQ� GHO� PHQVDMH�
R¿FLDO�

· De no conseguir un levantamiento de fondos sostenible, se corre el riesgo 

GH�UHFXUULU�D�HQIRFDUVH�HQ�DFWLYLGDGHV�TXH�UHTXLHUHQ�GHPDVLDGR�HVIXHU]R�H�
inversión para sostener la administración.

6H�SUHWHQGH�FRQ�HVWH�HVWXGLR�TXH�)$0*8$�HMHU]D�VX�FDOLGDG�GH�DJHQFLD� OtGHU�
y sea tomada como parámetro a seguir por las demás FAM’s en Latinoamérica 

FRQ�UHVSHFWR�D�OD�HVWUDWHJLD�FRPXQLFDWLYD�TXH�DGRSWDUi��&RPR�GLFH�&KLDYHQDWR��
OLGHUD]JR� HV�� ³OD� LQÀXHQFLD� LQWHUSHUVRQDO� HMHUFLGD� HQ� XQD� VLWXDFLyQ�� RULHQWDGD� D�
OD�FRQVHFXFLyQ�GH�XQR�R�GLYHUVRV�REMHWLYRV�HVSHFt¿FRV�PHGLDQWH�HO�SURFHVR�GH�
comunicación humana”.19

Se proyecta crear un plan y estrategia de comunicación para FAM Guatemala,  a 

través del cual se establezcan direcciones claras de canales, formas y contenido 

GH�OD�FRPXQLFDFLyQ��WDQWR�D�OR�LQWHUQR�GH�OD�RUJDQL]DFLyQ�FRPR�D�OR�H[WHUQR��

7RGR�HVWR�VH�UHVXPH�D�TXH�HQ�HO�SURFHVR�FRPXQLFDWLYR�\�GH�UHODFLRQHV�KXPDQDV�
HO� OLGHUD]JR�DVXPH�XQD�HQRUPH� LQÀXHQFLD�HQ�HO�FRPSRUWDPLHQWR�GH� ORV�GHPiV��
SHUPLWLHQGR�TXH�DFW~HQ�³YROXQWDULDPHQWH´�PiV�DOOi�GH�ODV�DFFLRQHV�TXH�GLFWD�OD�
autoridad formal. 

“El comportamiento del líder debe ayudar al grupo a alcanzar sus objetivos, a 

satisfacer sus necesidades. De esta forma, el liderazgo aparece cuando el grupo 

SHUFLEH�TXH�HO�OtGHU�SRVHH�R�FRQWUROD�ORV�PHGLRV�SDUD�VDWLVIDFHU�VXV�QHFHVLGDGHV��
SRU� OR�TXH�VHJXLUOR� VXSRQH�XQ�EHQH¿FLR�SDUD�HO� JUXSR�HQ� OD�PHGLGD�HQ�TXH� OH�
facilita la satisfacción de dichas necesidades”.20

Así los colaboradores de FAMGUA y cada una de las unidades misioneras podrán 

19 Chiavenato, Idalberto. (2007). Introducción a la Teoría General de la Administración 
(Séptima Edición ed.). México, D.F.: McGraw-Hill Interamericana. p. 104.

20 Editorial Mad, S.L. Administración de empresas. Vol. II. España: Editorial Mad, S.L., 
2003. p. 224.
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convertirse en proconsumidores21 (consumidores y proveedores de contenidos 

D� OD� YH]�� FX\D� LQIRUPDFLyQ� EULQGH� XQ� EHQH¿FLR� TXH� QR� VyOR� VH� YHUi� UHÀHMDGR�
GLUHFWDPHQWH�HQ�ORV�REMHWLYRV�GH�SRVLFLRQDPLHQWR�GH�OD�HQWLGDG�VLQR�TXH�PHMRUDUi�
VX�FRPXQLFDFLyQ�LQWHUQD�FRPR�WDPELpQ�OD�H[WHUQD�

3DUD� WHUPLQDU�� HV� QHFHVDULR� DFODUDU� GRV� FRQFHSWRV� FODYH� TXH� VH� PDQHMDQ�
IUHFXHQWHPHQWH�HQ�HO�SUHVHQWH�WH[WR�

1.4.8  ¿Qué es un misionero?

Se ha reconocido en un misionero a alguien dispuesto y comprometido a cruzar 

XQD�FXOWXUD�FRQ�HO�HYDQJHOLR��TXH�FXPSOH�FRQ�XQD�IRUPDFLyQ�HVSHFLDO�TXH�OH�D\XGD�
a entender diferentes culturas, aprender idiomas y discernir cómo presentar el 

HYDQJHOLR�D�SHUVRQDV�DOUHGHGRU�GHO�PXQGR�TXH�VRQ�PX\�GLIHUHQWHV�D�Vt�PLVPR�

1.4.9  ¿Qué es misión transcultural?

(Q� VX� GH¿QLFLyQ� GH� PLVLyQ� WUDQVFXOWXUDO� &XHYD� QRV� GLFH�� ³(V� OD� DFFLyQ� GH� OD�
LJOHVLD� ORFDO� SDUD� WUDVSDVDU�EDUUHUDV� FXOWXUDOHV� \�JHRJUi¿FDV�GHQWUR� \� IXHUD�GH�
nuestra patria, enviando misioneros, ya sean plantadores de iglesias o misioneros 

complementarios como maestros, evangelistas, pastores o de servicio”.22 Comenta 

FyPR�OD�KLVWRULD�HVWi�FDPELDQGR�HQ�FXDQWR�D�TXH�ORV�SDtVHV�DQWHV�HQYLDGRUHV�GH�
misioneros, también se están convirtiendo en recipientes de los mismos de los 

países del llamado tercer mundo.

21 Bustinduy, Iñaki. La comunicación interna en las organizaciones 2.0. Barcelona: UOC, 
2010. p. 15.

22 Cueva C, S. (1995). Misión Transcultural. Terrassa, Barcelona: Clie. p.13.
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2   CAPÍTULO II: ANÁLISIS DE 
RESULTADOS DEL DIAGNÓSTICO

2.1 Metodología

3DUD� HVWH� HMHUFLFLR�� VH� LPSOHPHQWy� OD� XWLOL]DFLyQ� GHO� PpWRGR� FLHQWt¿FR� FRPR�
XQD� VHULH� GH� SDVRV� TXH� D\XGDUiQ�� QR� VyOR� D� SODQWHDU� HO� SUREOHPD� GH�PDQHUD�
FLHQWt¿FD�VLQR�D�SRQHU�D�SUXHED�OD�VROXFLyQ�HVER]DGD�\�ORV�LQVWUXPHQWRV�GH�WUDEDMR�
LQYHVWLJDWLYR�TXH�VH�GHWHUPLQy�XWLOL]DU�

Durante la etapa de diagnóstico se hizo uso de la observación directa no participante 

FRPR�SDUWH�GHO�PpWRGR�GH�UHFROHFFLyQ�GH�GDWRV��\D�TXH�VH�SXGR�UHFDEDU�GDWRV�GH�
la propia observación, sin ocupar una función determinada dentro del universo a 

investigar.

$SOLFDQGR�HO�SURFHVR�GHO�PpWRGR�FLHQWt¿FR��TXH�WLHQH�FLQFR�HWDSDV�SDUD�UHVROYHU�
XQ�SUREOHPD��HVWDV�VRQ�ODV�IDVHV�SRU�ODV�TXH�VH�SURFHGLy�HQ�OD�LQYHVWLJDFLyQ�

2.1.1  3HUFHSFLyQ�GH�XQD�GL¿FXOWDG

• La Fraternidad de Apoyo Misionero de Guatemala, FAMGUA, cuenta con 

una imagen corporativa fuerte dentro del ramo de las agencias misioneras 

ODWLQRDPHULFDQDV�� VLQ� HPEDUJR�� QHFHVLWD� GH�PHGLRV� FODURV� \� HVSHFt¿FRV�
SDUD�GDU�D�FRQRFHU�VX�PHQVDMH�R¿FLDO�TXH�HV�XQ�IDFWRU�GHWHUPLQDQWH�SDUD�
generar los recursos necesarios para su funcionamiento.

2.1.2  ,GHQWL¿FDFLyQ�\�GH¿QLFLyQ�GH�OD�GL¿FXOWDG

• )$0*8$�FDUHFH�GH�XQ�SODQ�GH�FRPXQLFDFLyQ� LQWHUQD�TXH�FRPXQLTXH�VX�
RSC (Razón Social Corporativa) a sus diferentes grupos objetivos internos 

\�H[WHUQRV��
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2.1.3  Soluciones propuestas para el problema

• La creación e implementación de un Plan de Comunicación Interna.

2.1.4  Deducción de las consecuencias de las soluciones 
propuestas

• Creando un Plan de Comunicación Interna para FAMGUA se puede 

contribuir a crear cultura y sentido de pertenencia como un objetivo de 

SRVLFLRQDPLHQWR�GHQWUR�GH�VXV�S~EOLFRV�LQWHUQRV��\�D¿DQ]DU�OD�FRQ¿DQ]D�HQ�
la imagen de marca y mejorar la institución como objetivos de marketing 

SDUD�HO�S~EOLFR�H[WHUQR��

• Al tener congruencia entre su imagen y su estrategia de comunicación, se 

SXHGH�ORJUDU�TXH�FDGD�XQR�GH�ORV�FRODERUDGRUHV�GH�)$0*8$�VH�FRQYLHUWD�
HQ�XQ�HPLVRU�PiV�GH�OD�FXOWXUD�RUJDQL]DFLRQDO�TXH�FRPR�HQWLGDG�WUDQVPLWH��
ORJUDQGR�DVt�TXH�OD�UpSOLFD�PiV�H¿FLHQWH�GHO�PHQVDMH�LQVWLWXFLRQDO�

2.1.5  9HUL¿FDFLyQ�GH�ODV�SURSXHVWDV�PHGLDQWH�OD�DFFLyQ

• Se pondrá a prueba las soluciones propuestas durante el trabajo de campo, 

EXVFDQGR�KHFKRV�REVHUYDEOHV�TXH�SHUPLWDQ�FRQ¿UPDU�VL�ODV�FRQVHFXHQFLDV�
esperadas se producen o no, de esta manera se determinará cuál es la 

DFFLyQ�PiV�FRQ¿DEOH�SDUD�WUDWDU�HO�SUREOHPD�HQFRQWUDGR�

2.2 Descripción del tipo de comunicación utilizada

Para el presente ejercicio, la comunicación utilizada es de tipo organizacional. 

%DVDGRV�HQ�HVWH�WLSR�GH�FRPXQLFDFLyQ��)HUUH�7UHQ]DQR�\�)HUUH�1DGDO�QRV�GLFHQ��
‘Comunicación es el conjunto de mensajes e informaciones enviadas por las 
empresas, hacia sus clientes actuales y potenciales, prescriptores, consumidores 
actuales y potenciales y público en general con determinados objetivos 
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comerciales’.23

2.3 Descripción del tipo de investigación utilizada

µ/D�LQYHVWLJDFLyQ�GHVFULSWLYD�HV�XQ�WLSR�GH�LQYHVWLJDFLyQ�FRQFOXVLYD�TXH�WLHQH�FRPR�
objetivo principal la descripción de algo, por lo general características o funciones 

del mercado’��.

Para el presente estudio se hizo uso de este tipo de investigación para:

• Describir las características de los grupos relevantes para FAMGUA.

• &DOFXODU�HO�SRUFHQWDMH�GH�XQLGDGHV�PLVLRQHUDV�TXH�PXHVWUDQ�XQ�DOWR�VHQWLGR�
de pertenencia a FAMGUA y envían información relevante a la entidad para 

ser utilizada como parte del marketing de servicios de la misma.

• Determinar el grado de posicionamiento de FAMGUA en sus grupos 

objetivos.

2.4 Instrumento

2.4.1  La observación

$O� KDFHU� XVR� GH� OD� REVHUYDFLyQ� HQ� HO� GLDJQyVWLFR�� VH� SXGR� GH¿QLU� ORV� S~EOLFRV�
meta de FAMGUA y conocer los ejes de acción de la misma para hacer el 

planteamiento del problema de comunicación encontrado y generar la estrategia 

TXH�FRQVHFXHQWHPHQWH�OOHYH�D�VROYHQWDU�GLFKD�QHFHVLGDG��

23 Ferré Trenzano, Jose María, and Jordi Ferré Nadal. Políticas y estrategias de comunicación 
y publicidad : cómo gestionar la comunicación global de la empresa y diseñar una campaña 
de publicidad. Madrid: Díaz de Santos, 1996. p.2.

24  Malhotra, Naresh J. Investigación de mercados : un enfoque aplicado. 4a. Edición. México: 
Pearson, 2004. p.78. 
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Tomando como punto de partida la creación de una estrategia de comunicación 

LQWHUQD��VH�SURFHGLy�D�OLVWDU�ODV�GH¿FLHQFLDV�GH�FRPXQLFDFLyQ�D�QLYHO�LQWHUQR�TXH�
se detallan a continuación:

Figura 3. 'H¿FLHQFLDV�GH�FRPXQLFDFLyQ�D�QLYHO�LQWHUQR

• No existe departamento de comunicación o persona responsable de la comunicación 
interna.

• Existe un buen porcentaje de personas que no usan mucho las redes sociales. 
• A algunos les es difícil estar conectados incluso en su email.
• Se debe usar llamadas telefónicas para confirmar la recepción de la información. 
• Una vez en el campo misionero, las unidades tienen más contacto con las agencias 

aliadas que con FAMGUA.
• No ha habido un establecimiento de canales claros y efectivos para mejorar la 

comunicación. 
• Al no haber actualizaciones constantes de parte de las unidades misioneras, la red 

de contactos de FAMGUA no considera donaciones para los misioneros.
• La mayoría cree que FAMGUA es una buena organización pero el sentido de 

pertenencia a la agencia disminuye una vez que están en el campo misionero.

Fuente: elaboración propia

7DPELpQ�VH�GHWHUPLQy�TXH�)$0*8$�WUDEDMD�EDMR�HVWRV�FXDWUR�HMHV�GH�DFFLyQ��

· Educación: la proyección de FAMGUA es comunicar la visión misionera a 

todas las personas, sin importar su posición económica, social o académica. 

· Reclutamiento: FAMGUA busca aumentar su red de voluntariado y de 

PLVLRQHURV�SURIHVLRQDOHV�GH�QLYHO�XQLYHUVLWDULR��TXH�WHQJDQ�FODUR�VX�REMHWLYR�
GH�YLGD�\�SRVHDQ�KHUUDPLHQWDV�TXH�OHV�D\XGHQ�D�KDFHU�OD�PLVLyQ��

· Levantamiento de fondos: se busca llegar a la mayor cantidad de 

SHUVRQDV��SHUR�VH�KD�KHFKR�XQD�FODVL¿FDFLyQ�LQWHUQD�GH�ORV�SUR\HFWRV�

o 3UR\HFWRV�D�1RUWH�$PpULFD�R�(XURSD��VH�EXVFD�HO�DSR\R�HQ�LJOHVLDV�
clase media o alta. 
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o 3UR\HFWRV� D� FXDOTXLHU� SDUWH� GHO� PXQGR�� D� WRGDV� ODV� LJOHVLDV� \�
personas. 

· Alianzas estratégicas a nivel internacional: se busca organizaciones 

VHULDV�� GH� SUHIHUHQFLD� TXH� WHQJDQ� HTXLSRV� \� VX� SRVLFLyQ� GRFWULQDO� VHD�
similar a la de FAMGUA.   Actualmente se tienen alianzas con Wycliffe, 

6,0��6(1'��&DPLQR�*OREDO��&U\VWKDU��($/��HWF���

Figura 4. &ODVL¿FDFLyQ�GH�S~EOLFRV�PHWD�GH�)$0*8$

Tipo de 
público

Descripción
Recursos utilizados para la 
comunicación 

Interno · Empleados

· Junta Directiva 

· Unidades misioneras

· FAM Internacional

· Voluntarios 

· Correo electrónico

· Teléfono

· Videoconferencias

· Reuniones personales

· Facebook

· Visitas

· Desayunos cada 3 meses 

para iglesias

· Campamento anual para 

candidatos

· Retiro misionero para 

unidades misioneras cada 2 

años

([WHUQR · Iglesias

· Donadores

· Agencias misioneras 

aliadas

· Socios

· $SOLFDQWHV���FDQGLGDWRV
· Proveedores

· Sociedad  

· Acreedores

· (PSUHVDV�¿QDQFLHUDV

· Publicaciones impresas

· 5HYLVWD�(7126
· Skype

· Teléfono

· Redes sociales

· 3iJLQD�ZHE
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Figura 5. *Ui¿FD�GH�S~EOLFRV�PHWD�GH�)$0*8$�

Empleados

Junta directiva

Voluntarios

Unidades 
misioneras

Agencias 
misioneras aliadas

Futuros 
misioneros

Iglesias de la 
región

InversoresComunidad

CompetenciaCentros 
educativos

Empresas 
financieras

Asociaciones del 
ramo

Posibles 
inversores

PUBLICO 
INTERNO

PUBLICO 
EXTERNO

Fuente: elaboración propia.

2.4.2  La entrevista 

µ$O�LJXDO�TXH�OD�REVHUYDFLyQ��HV�GH�XVR�EDVWDQWH�FRP~Q�HQ�OD�LQYHVWLJDFLyQ«�HV�
la relación directa establecida entre el investigador y su objeto de estudio a través 

GH�LQGLYLGXRV�\�JUXSRV�FRQ�HO�¿Q�GH�REWHQHU�WHVWLPRQLRV�RUDOHV¶�25

A continuación, la entrevista realizada al director regional de FAMGUA como parte 

25 Rodríguez Moguel, Ernesto A. Metodología de la investigacion : la creatividad, el rigor 
del estudio y la integridad son factores que transforman al estudiante en un profesionista 
de éxito. Villahermosa, Tabasco: Universidad Juárez Autonoma de Tabasco, 2005. p.98.
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del proceso de diagnóstico realizado para el presente estudio:

1. Describa algunas de las características de FAMGUA y cuál es el 
proyecto que cree deba desarrollarse, basado en las necesidades de 
comunicación encontradas durante este período.

)$0�*XDWHPDOD�HV�XQD�DJHQFLD�PLVLRQHUD�TXH�VH�GHGLFD�D�IDFLOLWDU�D�ODV�LJOHVLDV�
HYDQJpOLFDV�GH�*XDWHPDOD��HO�HQYtR�GH�PLVLRQHURV�\�PLVLRQHUDV�D�FXDOTXLHU�SDUWH�
GHO� PXQGR�� � )$0�*XDWHPDOD� HV� SDUWH� )$0� ,QWHUQDFLRQDO�� TXH� D� VX� YH]� WLHQH�
UHSUHVHQWDFLyQ�HQ�86$��0p[LFR��&HQWUR�$PpULFD��3DQDPi��(VSDxD�\�&RORPELD��

)$0�*XDWHPDOD�WLHQH�PiV�GHO�����GH�OD�IXHU]D�PLVLRQHUD�GH�)$0�,QWHUQDFLRQDO��
es la agencia misionera más fuerte en temas de administración, canalización 

GH� UHFXUVRV��HQYtR�GH�PLVLRQHURV�\�FRQH[LRQHV�FRQ�RUJDQL]DFLRQHV�PLVLRQHUDV�
internacionales.  

Deseamos establecer un plan y estrategia de comunicación para FAM Guatemala,  

a través de la cual se establezcan direcciones claras de canales, formas y contenido 

GH�OD�FRPXQLFDFLyQ��WDQWR�D�OR�LQWHUQR�GH�OD�RUJDQL]DFLyQ�FRPR�D�OR�H[WHUQR���

2. ¿Cuál es el problema a resolver? ¿Necesitan cambiar una imagen 
negativa o reforzar una imagen positiva?

4XHUHPRV� FDPELDU� OD� LPDJHQ� QHJDWLYD� D� OR� LQWHUQR� GH� QXHVWUD� RUJDQL]DFLyQ���
La organización cuenta con más de 26 unidades misioneras enviadas desde 

Guatemala y otras 26 enviadas desde otros países, la comunicación en algunos 

FDVRV�HV�LQH¿FLHQWH���7HQHPRV�SUREOHPDV�GH�IDOWD�GH�UHVSXHVWDV�\�GH�HQYtR�GH�
correspondencia a tiempo. Algunos no están enterados de los avances del trabajo 

HQ�*XDWHPDOD�\�OD�LQIRUPDFLyQ�DO�VHU�HQYLDGD�QR�WLHQH�XQD�UHVSXHVWD�VLJQL¿FDWLYD�

4XHUHPRV� UHIRU]DU� OD� EXHQD� LPDJHQ� TXH� WHQHPRV� D� OR� H[WHUQR�� � 6RPRV� XQD�
RUJDQL]DFLyQ� TXH� WUDQVPLWH� VHULHGDG�� H¿FLHQFLD� \� FRPSURPLVR� VHULR� FRQ� OD�
H[SDQVLyQ� GHO� (YDQJHOLR� HQWUH� ODV� QDFLRQHV�PHQRV� HYDQJHOL]DGDV� GHO� PXQGR����
Tenemos un grupo de misioneros muy efectivos, los resultados en el campo son 
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alentadores y hay muchos interesados con muy buenas capacidades. FAMGUA 

es una agencia misionera profesional. 

3. ¿Qué pretende lograr con el esfuerzo: crecimiento, visualización, 
posicionamiento de la entidad, etc.?

4XHUHPRV�ORJUDU�XQ�FUHFLPLHQWR�HQ�YDULDV�iUHDV�LQWHUQDV�

· 0HMRUDU� OD� FRPXQLFDFLyQ� HQWUH� ODV� R¿FLQDV� GH� HQYtR� \� OD� R¿FLQD� GH�
Guatemala. 

· Mejorar la comunicación entre los misioneros y misioneras de campo y 

OD�R¿FLQD�HQ�*XDWHPDOD��

· Fomentar un sentido de pertenencia en cada miembro de FAM a través 

de la comunicación efectiva. 

· $FODUDU�ORV�FDQDOHV�R¿FLDOHV�GH�FRPXQLFDFLyQ��

· 7HQHU�XQ�SODQ�D�ODUJR�SOD]R�TXH�VHD�VRVWHQLEOH�\�GLQiPLFR�

<�D�OR�H[WHUQR��

· Posicionar a FAM como una agencia misionera dinámica, visionaria, 

IXHUWH�\�H¿FLHQWH��

· /HYDQWDU�HO�QLYHO�GH�DSR\R�¿QDQFLHUR�\�HVSLULWXDO��KDFLD�ORV�SUR\HFWRV�\�
el sostenimiento administrativo. 

· (VWDEOHFHU� FDQDOHV� R¿FLDOHV� GH� FRPXQLFDFLyQ�� FHQWUDOL]DQGR� OD�
LQIRUPDFLyQ�SDUD�TXH�WRGRV�UHFLEDQ�XQ�PLVPR�PHQVDMH��

4. ¿Cuáles son los objetivos de FAMGUA, su historia, su diferenciación 
de otras entidades, organigrama, misión, visión, FODA institucional, 
etc.?

9HU�SiJLQD�����¢4Xp�HV�\�FyPR�VH�FRQIRUPD�)$0*8$"��SXQWR�������GH�
la presente investigación).
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5. ¿Qué mensaje se desea transmitir con respecto a esta nueva 
estrategia? ¿Qué imagen se desea que tenga?

• Juntos en la movilización de la Iglesia en Guatemala e Iberoamérica a 

¿Q�GH�FXPSOLU�OD�*UDQ�&RPLVLyQ��

• Un mensaje de unidad. 

• 8Q�PHQVDMH�TXH�GH¿QH�QXHVWUD�UD]yQ�GH�VHU��FXPSOLU�OD�*UDQ�&RPLVLyQ���
Mateo 28:19-20

• 8Q� PHQVDMH� TXH� GH¿QH� QXHVWUD� PLVLyQ�� PRYLOL]DU� D� OD� LJOHVLD� GH�
Guatemala e Iberoamérica.  Creemos en una misión desde la base de 

la iglesia local. 

1XHVWUR� REMHWLYR� HV� OOHYDU� HO� PHQVDMH� GHO� (YDQJHOLR� D� ORV� PHQRV�
evangelizados del mundo. 

6. ¿A quiénes se les hablará por medio de esta nueva estrategia?

A lo interno: 

· /RV�PLVLRQHURV�GH�)$0�\�PLHPEURV�GHO� HTXLSR�GH�)$0��HQ�VX�PD\RUtD�
profesionales en diferentes áreas técnicas y académicas. 

$�OR�H[WHUQR��

· Profesionales de nivel universitario en todas las áreas.

· 3RVLEOHV�LQYHUVRUHV�HQ�LJOHVLDV�HQ�1RUWHDPpULFD�

· Iglesias evangélicas locales.

· 2UJDQL]DFLRQHV�VHULDV�FRQ�HTXLSR�\�SRVLFLyQ�GRFWULQDO�VLPLODU�D�OD�QXHVWUD�
para considerar alianzas estratégicas con ellas.

7. ¿Hay algo en especial que se quiera resaltar con este esfuerzo?

· )$0�HV�XQD�DJHQFLD�PLVLRQHUD�FRQ¿DEOH��YLVLRQDULD��SURIHVLRQDO�\�HIHFWLYD��
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· En sí es una invitación a inversionistas, iglesias y candidatos a considerar 

a FAM como primer opción para canalizar apoyo económico y proyectos. 

8. ¿Cuál es el carácter del proyecto? ¿Cómo desea que el proyecto 
VH� SHUFLED"� -RYHQ�� VyOLGR�� ÀH[LEOH�� FRORULGR�� LQQRYDGRU�� VHJXUR��
institucional, serio, educativo, formativo, amable, formal, etc.

)$0�HV�XQD�RUJDQL]DFLyQ�GH�PiV�GH����DxRV�GH�H[SHULHQFLD��QDFLPRV�HQ�
el 2002).  Tiene relación con organizaciones e iglesias históricas, personas 

profesionales y gente sencilla.  Deseamos ser vistos como una organización 

TXH�JXDUGD�ORV�SULQFLSLRV�EiVLFRV�GH�WRGR�PLQLVWHULR�FULVWLDQR��

· Amor a Dios,

· Amor al Prójimo y

· 3DVLyQ�SRU�OD�H[SDQVLyQ�GHO�5HLQR�GH�-HVXFULVWR�

Por tal razón deseamos vernos como sólidos, innovadores, seguros, 

institucionales, serios, educativos, amables y  formal.

9. ¢4Xp� HOHPHQWRV� GH� FRPXQLFDFLyQ� GH¿QLWLYDPHQWH� 12� GHEHQ� HVWDU�
mostrados en esta nueva etapa (ejemplo: tono rebuscado o falta de 
formalidad. Se puede hablar de tu, vos o usted, etc.)

· El lenguaje debe de ser serio pero entendible. 

· La comunicación debe de ser ajustada a los grupos objetivos, según sus 

características. 

· FAM es una organización formal, pero también es creativa e innovadora. 

· 1R� VH� GHEH� SXEOLFDU� LQIRUPDFLyQ� GHOLFDGD� R� FRQWURYHUVLDO� HQ� ODV� UHGHV�
sociales.

· FAM debe de mostrarse siempre neutral en asuntos de prácticas políticas,  

litúrgicas y doctrinales de sus inversionistas, amigos de oración, o iglesias 

D�ODV�TXH�VLUYH�HQ�FDSDFLWDFLRQHV��

· La información debe de ser revisada siempre en ortografía, gramática y 
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FHUWH]D�GH�YHUDFLGDG���1R�SXEOLFDPRV�R�FRPXQLFDPRV�PHQWLUDV�R�LQIRUPDFLyQ�
TXH�SXHGD�VHU�XVDGD�FRQ�RWURV�¿QHV�DMHQRV�D�QXHVWUD�RUJDQL]DFLyQ����

10. ¿Existe algún mandatorio que deba considerarse? De imagen 
corporativa, de estilo editorial, etc.

· FAM es una organización misionera evangélica, no ecuménica. 

· FAM sirve a la iglesia evangélica de Guatemala y de otras partes del mundo 

facilitando el envío de misioneros y misioneras. 

· )$0�GHEH�VHU�YLVWD�FRPR�XQD�DJHQFLD�TXH�EXVFD�VHUYLU�FRQ�H[FHOHQFLD��

· FAM no envía misioneros sin el respaldo de una iglesia local.

2.4.3  Encuesta 

La encuesta diseñada para los grupos internos de FAMGUA trata de ofrecer con 

GDWRV�FXDQWLWDWLYRV��XQ�SDQRUDPD�YHU¿FLDEOH�VREUH�FXiOHV�VRQ�ORV�FDQDOHV�R¿FLDOHV�
GH�FRPXQLFDFLyQ�LQWHUQD�PiV�LGHQWL¿FDGRV�SRU�ORV�PLHPEURV�\�R�FRODERUDGRUHV�GH�
la entidad.

Basados en la estrategia para la implementación de la propuesta, las preguntas 

GH�OD�HQFXHVWD�HYDO~DQ�HO�FRQRFLPLHQWR�TXH�WLHQHQ�ORV�JUXSRV�LQWHUQRV�VREUH�OD�
LPDJHQ� GH� OD� HQWLGDG�� VX� VHQWLGR� GH� SHUWHQHQFLD� H� LGHQWL¿FDFLyQ� FRQ� OD�PDUFD�
\�VX� LQYROXFUDPLHQWR�\�R�FRPSURPLVR�HQ� OD� UHWURDOLPHQWDFLyQ�GH� OD� LQIRUPDFLyQ�
recibida.

2.5 Presentación de resultados

Análisis cuantitativo de las encuestas a colaboradores de FAMGUA.
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Pregunta 1

¿Qué herramienta de comunicación de las siguientes sabe que se usan en 
FAMGUA? 

Figura 6. Soportes comunicacionales conocidos

Fuente: elaboración propia.

'H�ODV����SHUVRQDV�TXH�UHVSRQGLHURQ�OD�HQFXHVWD��VHLV�KDQ�WHQLGR�UHXQLRQHV�FRQ�
el director, cinco conocen la revista digital, tres han entrado a intranet y tres han 

YLVWR�OD�UHYLVWD�LQWHUQD�LPSUHVD��XQD�SHUVRQD�KD�LGR�D�FRQYHQFLRQHV�\�R�XVDGR�HO�
teléfono para obtener información.

(VWR�HV��HO�����GH�ODV�SHUVRQDV�KD�WHQLGR�UHXQLRQHV�FRQ�HO�GLUHFWRU��HO�����WLHQH�
DFFHVR�D� OD�UHYLVWD�GLJLWDO��HO�����WLHQH�DFFHVR�D� LQWUDQHW�H� LJXDO�SRUFHQWDMH�KD�
YLVWR�OD�UHYLVWD�LQWHUQD�LPSUHVD��XQ����GH�OD�PXHVWUD�KD�XVDGR�HO�WHOpIRQR�SDUD�
obtener información de la entidad, ha ido a convenciones o ha usado otro medio 

para acercarse a FAMGUA.
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Pregunta 2

¿Qué elementos o identidades de branding utilizados por FAMGUA conoce?

Figura 7. Branding conocido

Fuente: elaboración propia.

'H� OD� PXHVWUD�� WRGDV� ODV� SHUVRQDV� HQFXHVWDGDV� FRQRFHQ� OD� SiJLQD� ZHE�� GLH]�
están familiarizadas con el logotipo de FAMGUA, seis de ellas ha visto la página 

de Facebook, cuatro han visto la papelería impresa, dos saben del eslogan usado 

y una ha visto otro tipo de material.

/R�DQWHULRU�VLJQL¿FD�TXH��HO������KD�YLVWR�OD�SiJLQD�ZHE�GH�)$0*8$��HO�����GH�OD�
PXHVWUD�HVWi�LGHQWL¿FDGR�FRQ�HO�ORJRWLSR��HO������KD�YLVWR�OD�SiJLQD�GH�IDFHERRN��
HO�����KD�YLVWR� OD�SDSHOHUtD�R¿FLDO�\�HO����KD� WHQLGR�FRQWDFWR�FRQ�RWUR� WLSR�GH�
material publicado por la entidad.
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Pregunta 3

¿Conoce de las normas y procesos de trabajo dados por FAMGUA a sus 
voluntarios en cuanto al envío, recepción y manejo de la información 
misionera?

Figura 8. Normativa conocida

Fuente: elaboración propia.

En cuanto al conocimiento de la normativa para los procesos de trabajo de la 

HQWLGDG�� VLHWH� SHUVRQDV�� HV� GHFLU� HO� ���� GH� OD� PXHVWUD� UHVSRQGLy� FRQRFHU� OD�
PLVPD��PLHQWUDV�ODV�RWUDV�FXDWUR��HV�GHFLU�HO�����GLFH�QR�VDEHU�GH�HVWDV�
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Pregunta 4

¢6H� VLHQWH� LGHQWL¿FDGR� FRQ� HO� DYDQFH�� DOFDQFH�� IUDFDVRV� \� SUREOHPDV� GH�
FAM?

Figura 9. Sentido de identidad con la institución

Fuente: elaboración propia.

En la evaluación del sentido de pertenencia a la entidad, diez personas, es decir un 

����GH�OD�PXHVWUD�HQFXHVWDGD�GLFH�VHQWLUVH�LGHQWL¿FDGR�FRQ�OD�PLVPD��0LHQWUDV�
TXH�XQ����R�XQD�SHUVRQD�UHFRQRFLy�QR�VHQWLU�VHU�SDUWH�GHO�DYDQFH�\�R�SUREOHPDV�
de la entidad.
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Pregunta 5

¿Está dispuesto a involucrarse en el proceso de comunicación de FAM?

Figura 10. Disposición de involucramiento

Fuente: elaboración propia.

'H� OD� PXHVWUD� HQFXHVWDGD�� WRGRV� FRLQFLGLHURQ� HQ� UHVSRQGHU� D¿UPDWLYDPHQWH�
DO� FXHVWLRQDPLHQWR�� HV�GHFLU� HO� �����GLFH�HVWDU�GLVSXHVWR�D� LQYROXFUDUVH�HQ�HO�
proceso de comunicación de la entidad.
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Pregunta 6

¿Qué herramientas propone tomar en cuenta como parte de la estrategia de 
difusión de la visión, misión y trabajo de FAM al público en general?

A continuación, las herramientas citadas por la muestra encuestada.

• Cuando alguien se interesa en un misionero y el misionero informa al 

UHVSHFWR�\�GD�VXV�GDWRV�SDUD�HQYLDUOH�LQIRUPDFLyQ��VHULD�EXHQR�TXH�)$0��
oportunamente envíe toda la información (trifoliares, revistas, etc.) sobre 

OD�DJHQFLD�\�VREUH�HO�PLVLRQHUR��(VR� OR�YL�HQ�XQD�DJHQFLD�HQ�86$��4XH�
nosotros los misioneros siempre hablemos de la agencia.

• Un boletin o revista mensual con noticias actualizadas de todos nuestros 

misioneros. 

• 8Q� HVSDFLR� YLUWXDO� VHJXUR� GRQGH� FDGD� PLVLRQHUR�D� SXHGD� DFWXDOL]DU�
constantemente su “estado”.

• Revista misionera.

• Seguimiento online de aplicaciones.

• Información de planes para mejorar relación misioneros-agencia.

• 3RWHQFLDU�OD�SiJLQD�ZHE�\�SRQHU�EORJ�HQ�ODV�UHGHV�VRFLDOHV�

• 8VR�GH�PiV�PHGLRV�HOHFWUyQLFRV�TXH�HV�HO�PHGLR�TXH�YD�HQ�FUHFLPLHQWR�\�
preferencia de muchas personas.

• Tener más relación con las iglesias a través de cartas o emails mensuales. 

• Coordinación de la promoción de todos los proyectos misioneros. 

• Emails. 

• Facebook. 

• Cenas o desayunos. 

• Pagina Web donde lo vital sea la promoción de sus misioneros. 

• Llamadas personalizadas a ofrendantes. 

• Boletines distribuidos a iglesias.
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Pregunta 7

¿Recibe información actualizada de FAM? ¿En qué medio?

Figura 11. Información descendente actual

Fuente: elaboración propia.

En relación a la información recibida de parte de la entidad, siete personas 

UHVSRQGLHURQ�TXH�Vt�UHFLEtDQ�LQIRUPDFLyQ�\�FXDWUR�GLMHURQ�TXH�QR��DGHPiV��RFKR�
GLMHURQ�UHFLELU�HVWD�LQIRUPDFLyQ�SRU�PHGLR�YLUWXDO��PLHQWUDV�TXH�ODV�RWUDV�WUHV�KDQ�
recibido información impresa. 

(VWR�VH�WUDGXFH�D�TXH�HO�����KD�UHFLELGR�LQIRUPDFLyQ�DFWXDOL]DGD�GH�)$0*8$��
FRQWUD�HO�����TXH�QR��<�XQ�����KD�UHFLELGR�GLFKD�LQIRUPDFLyQ�SRU�PHGLR�YLUWXDO�
HQ�FRPSDUDFLyQ�GHO�����TXH�OD�KD�UHFLELGR�LPSUHVD�
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Pregunta 8

¿Qué tipo de información envía usted a FAM?

Figura 12. Información ascendente actual

Fuente: elaboración propia.

Con respecto a la información enviada a la entidad, todas las personas de la 

muestra dijeron enviar su información por medio de email, de esta información 

cinco personas dijeron enviar informes escritos, cuatro dijeron enviar invitaciones 

a eventos, tres dicen enviar cartas impresas e igual número envían fotografías, y 

dos personas dicen enviar información por otros medios.

(VWR� VH� WUDGXFH� D� TXH� HO� ����� GH� SHUVRQDV� XVD� HO� HPDLO� FRPR� PHGLR� SDUD�
UHWURDOLPHQWDU�OD�LQIRUPDFLyQ�D�OD�HQWLGDG��HO�����HQYtD�LQIRUPHV�HVFULWRV��XQ�����
HQYtD�LQYLWDFLRQHV�D�HYHQWRV��XQ�����HQYtD�IRWRJUDItDV�\�R�FDUWDV�LPSUHVDV�\�XQ�
����XVD�WDPELpQ�RWURV�PHGLRV�SDUD�FRPXQLFDUVH�FRQ�OD�HQWLGDG�
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Pregunta 9

¿Con qué regularidad envía usted información a FAM?

Figura 13. Periodicidad actual de la información ascendente

Fuente: elaboración propia.

(Q� OD�SUHJXQWD�TXH� UHVSHFWD�D� OD�SHULRGLFLGDG�GH�HQYtR�GH� UHWURDOLPHQWDFLyQ�D�
OD�HQWLGDG��QXHYH�SHUVRQDV�LQGLFDURQ�TXH�HQYtDQ�LQIRUPDFLyQ�FDGD���R���PHVHV��
PLHQWUDV�TXH�GRV�SHUVRQDV�GLMHURQ�HQYLDUOD�FDGD���R���PHVHV�

(VWR�TXLHUH�GHFLU��TXH�HO�����GH�OD�PXHVWUD�HQYtD�LQIRUPDFLyQ�PiV�SHULyGLFDPHQWH�
�FDGD�����PHVHV��TXH�HO�����UHVWDQWH��FDGD�����PHVHV��
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Pregunta 10

¢(VWDUtD�GLVSXHVWR�D�¿UPDU�XQD�FDUWD�FRPSURPLVR�GH�SDUWLFLSDFLyQ�YROXQWDULD�
para la divulgación de proyectos misioneros y programas de movilización 
misionera de FAM?

Figura 14. &DUWD�FRPSURPLVR�GH�SDUWLFLSDFLyQ

Fuente: elaboración propia.

(O������GH�OD�PXHVWUD�LQGLFy�HVWDU�GH�DFXHUGR�FRQ�¿UPDU�XQD�FDUWD�FRPSURPLVR�
de participación voluntaria para la divulgación de los proyectos de la entidad.
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2.6 Conclusiones de la investigación

En conclusión, el director de FAMGUA ejerce un papel crucial en el posicionamiento 

GH�LPDJHQ�HQ�HO�S~EOLFR�LQWHUQR�GHELGR�D�VX�IXQFLyQ�FRPR�¿JXUD�GH�OLGHUD]JR��/DV�
UHXQLRQHV�FRQ�pO�PRWLYDQ�D��TXH�HO�YROXQWDULDGR�FXPSOD�FRQ�OD�UHWURDOLPHQWDFLyQ�
necesaria del mensaje.

/D�SiJLQD�ZHE�GH�)$0*8$�HV�OD�KHUUDPLHQWD�TXH�SXHGH�EULQGDU�PD\RU�UHWRUQR�
GH�OD�LQIRUPDFLyQ�SXHVWR�TXH�HO������GHO�S~EOLFR�LQWHUQR�HVWi�LGHQWL¿FDGR�FRQ�OD�
misma.

/DV�UHVSXHVWDV�LQGLFDURQ�OD�QHFHVLGDG�GH�LPSOHPHQWDU�PiV�VRSRUWHV�YLVXDOHV�TXH�
FRQWULEX\DQ�D�DFUHFHQWDU�HO�FRQRFLPLHQWR�TXH�VH�WLHQH�GH�OD�QRUPDWLYD�SDUD� ORV�
procesos de trabajo de la entidad, a su vez, generarán un mayor involucramiento 

de las unidades misioneras en el proceso de réplica de los valores y objetivos 

institucionales.

La desactualización en el envío-recepción de los mensajes ascendentes-

descendentes muestra un bajo sentido de pertenencia a la entidad practicado por 

parte de la muestra controlada. Pese a esto, todos coincidieron en estar dispuestos 

a involucrarse voluntariamente en el proceso de comunicación de la entidad.
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3  CAPÍTULO III: PROPUESTA DE COMUNICACIÓN

3.1 Plan de Comunicación

Ana María Franco cita a Potter (The communication plan : the heart of strategic 
communication, 1999��HQ�VX�GH¿QLFLyQ�GH�SODQ�GH�FRPXQLFDFLyQ�GH�OD�VLJXLHQWH�
PDQHUD��³XQ�3ODQ�GH�&RPXQLFDFLyQ�HV�XQ�GRFXPHQWR�HVFULWR�HQ�HO�TXH�VH�H[SOLFDQ�
ODV� DFWLYLGDGHV� GH� FRPXQLFDFLyQ� FRQ� HO� ¿Q� ~OWLPR� GH� DOFDQ]DU� ODV�PHWDV� GH� OD�
RUJDQL]DFLyQ�� HO�PDUFR� GH� WLHPSR� HQ� TXH� VH� OOHYDUiQ� D� FDER� \� HO� SUHVXSXHVWR�
necesario para ello. Es una combinación de objetivos de comunicación, misión y 

estrategias de la organización’.26

6H�HQWLHQGH�SRU�HVWUDWHJLD�GH�FRPXQLFDFLyQ��OD�IRUPD�HQ�TXH�XQRV�GHWHUPLQDGRV�
objetivos de comunicación son traducidos en lenguaje inteligible para nuestro 

S~EOLFR�UHFHSWRU��SDUD�TXH�ORV�SXHGD�DVLPLODU�GHELGDPHQWH¶�27

‘El plan de comunicación contiene tres grandes áreas:

· La GH¿QLFLyQ� GH� ORV� REMHWLYRV de comunicación más adecuados para 

transformar la imagen actual de la institución en la imagen ideal para cada 

uno de los públicos.

· La GH¿QLFLyQ�GH� OD�HVWUDWHJLD�GH�PHGLRV�\�GH�PHQVDMHV�TXH�PHMRU�VH�
DGDSWHQ�D�OD�FRQVHFXFLyQ�GH�ORV�REMHWLYRV�SUHYLDPHQWH�GH¿QLGRV�

· La GH¿QLFLyQ� GH� XQ� FDOHQGDULR� GH� DFWXDFLyQ y la evaluación de los 

costes de las acciones propuestas, así como un instrumento de control 

para realizar un seguimiento de plan’.28

26 Enrique, Ana M. La planificación de la comunicación empresarial. Barcelona: Servei de 
Publicacions de la Universitat Autònoma de Barcelona, 2008. p. 89.

27 Ferré Trenzano, Jose María, and Jordi Ferré Nadal. Políticas y estrategias de comunicación 
y publicidad : cómo gestionar la comunicación global de la empresa y diseñar una campaña 
de publicidad. Madrid: Díaz de Santos, 1996. p. 11.

28 http://www.cglobal.com.ar/servicios/20comunicacion-institucional/comunicacion-
externa/ consultado el 26 de marzo de 2015.

http://www.cglobal.com.ar/servicios/20comunicacion-institucional/comunicacion-externa/
http://www.cglobal.com.ar/servicios/20comunicacion-institucional/comunicacion-externa/


46

3.2 Objetivos de la propuesta

3.2.1  Objetivo general

Elaborar el Plan de Comunicación Interna para la Fraternidad de Apoyo 
0LVLRQHUR�GH�*XDWHPDOD��)$0*8$��HQ�HO�VHJXQGR�WULPHVWUH�GH������FRQ�HO�¿Q�
GH�HVWDEOHFHU�FDQDOHV�R¿FLDOHV�GH�FRPXQLFDFLyQ�LQWHUQD�TXH�ORJUHQ�UHSOLFDU�
H¿FLHQWHPHQWH�OD�LPDJHQ�GH�OD�HQWLGDG�D�VX�S~EOLFR�LQWHUQR�\�FRQWULEX\DQ�D�
generar los recursos necesarios para su funcionamiento.

Este objetivo responde a las siguienes preguntas del planteamiento:

• Qué: Elaboración del Plan de Comunicación Interna.

• Dónde: FAMGUA.

• Cuándo: de marzo a junio de 2015.

• Cómo: mediante la investigación de su público interno.

• Por qué��FRQ�HO�¿Q�GH�HVWDEOHFHU�FDQDOHV�R¿FLDOHV�GH�FRPXQLFDFLyQ�LQWHUQD�
TXH�ORJUHQ�UHSOLFDU�H¿FLHQWHPHQWH�OD�LPDJHQ�GH�OD�HQWLGDG�

• Para qué: para generar los recursos necesarios para su funcionamiento.

3.2.2  2EMHWLYRV�HVSHFt¿FRV

• Crear, a través de la comunicación efectiva, un mayor sentido de pertenencia 

HQ� ORV�PLHPEURV� GH� OD� )UDWHUQLGDG� GH�$SR\R�0LVLRQHUR� GH�*XDWHPDOD� TXH�
promueva su participación voluntaria en la difusión del mensaje institucional. 

• $FODUDU� ORV� FDQDOHV� R¿FLDOHV� GH� FRPXQLFDFLyQ� LQWHUQD� GH� OD� )UDWHUQLGDG� GH�
$SR\R�0LVLRQHUR�GH�*XDWHPDOD�TXH�SHUPLWDQ�OD�DJLOL]DFLyQ�HQ�OD�UHFHSFLyQ�\�
envío de información oportuna entre la agencia y sus miembros.

• 7HQHU�� D� PHGLDQR� SOD]R�� XQ� SODQ� VRVWHQLEOH� \� GLQiPLFR�� TXH� SRVLFLRQH� OD�
imagen de FAMGUA dentro de su público interno como una agencia misionera 

GLQiPLFD��YLVLRQDULD��IXHUWH�\�H¿FLHQWH�
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3.3 Propuesta a ejecutar

A nivel interno, FAMGUA busca establecer canales claros de comunicación con 

VXV�S~EOLFRV��GH�PDQHUD�TXH�FDGD�XQR�WUDEDMH�HQ�IXQFLyQ�GH�FRQYHUWLUVH�HQ�XQ�
HPLVRU�H¿FLHQWH�GH�OD�LPDJHQ�GH�OD�HQWLGDG��

La elaboración de un Manual para la comunicación interna de FAMGUA contribuirá 

DO�HVWDEOHFLPLHQWR�GH�QRUPDV�D�VHJXLU�TXH�HQFDPLQHQ�ORV�HVIXHU]RV�FRPXQLFDWLYRV�
en una sola dirección para aprovechar de mejor forma los recursos destinados a 

la misma.

A su vez fomentará el sentido de pertenencia de los y las misioneras así como 

del voluntariado, posicionando su imagen primeramente con su público interno y 

sentando un precedente para las demás Fraternidades de Apoyo Misionero de 

latinoamérica.

3.4 Descripción de la propuesta

El Plan de Comunicación para FAMGUA ha contemplado una serie de pasos 

tomados del libro Comunicación Interna.29

3.4.1  ¿Cuáles son las prácticas comunicativas actuales?

A la fecha, los mensajes transmitidos por FAMGUA son emitidos por la 

DGPLQLVWUDFLyQ�� HVSHFL¿FDPHQWH� SRU� HO� VHFUHWDULR� HMHFXWLYR�� TXLHQ� SXEOLFD�
FRQWHQLGR�HQ�)DFHERRN�\� OD�SiJLQD�ZHE��DGHPiV�GH�HQYLDU�HPDLOV� LQIRUPDWLYRV�
periódicamente. Lamentablemente no se cuenta con un plan estratégico para 

FXPSOLU� FRQ� HVWDV� DFFLRQHV� TXH� UHÀHMH� XQD� WHPiWLFD� D� VHJXLU�� (VWR� VH� GHEH�
principalmente a situaciones como:

• Carencia de personal para hacerse cargo de la comunicación interna.

29 Editorial Vértice. Comunicación Interna. Málaga Vértice, 2008. p. 26 - 28.
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• Desconocimiento por parte de las unidades misioneras sobre el trabajo 

UHDO�GH�OD�DJHQFLD�FRQ�OD�UHG�GH�FRQWDFWRV��TXH�UHVXOWD�HQ�XQ�EDMR�VHQWLGR�
de pertenencia y obstaculiza la obtención de información actualizada 

TXH� FRQWULEX\D� D� OD� FUHDFLyQ� GH�PDWHULDO� SURPRFLRQDO� UHOHYDQWH� SDUD� HO�
sostenimiento de la organización.

3.4.2  Establecimiento de criterios para la elección de 
mensajes que deben transmitirse

Como criterios generales: 

• ‘Pertinencia��TXp�SRGHPRV�WUDQVPLWLU�TXH�VHD�D�OD�YH]�OR�Pi[LPR�SRVLEOH�\�OR�
mínimo innecesario.

• Segmentación��TXLpQ�HV�HO�S~EOLFR�REMHWLYR�GH�ORV�GLIHUHQWHV�WLSRV�GH�PHQVDMHV��
Debemos comunicarnos con todos, pero segmentando la audiencia, pues no 

toda la información es pertinente para todo el mundo.

• Coherencia: las diferentes informaciones no deben desmentirse entre sí.

• Gradación�� HO� LPSDFWR� GH� FDGD� PHQVDMH� GHEH� VHU� JDUDQWL]DGR� VLQ� TXH� OH�
estorbe el eco de otro: es necesaria la comunicación gradual y proporcionada.

• Adecuación: adaptar cada mensaje a la superación de las barreras físicas, 

intelectuales y psicológicas de cada receptor’30.

Todos los soportes impresos deben ser llamativos, usando un lenguaje accesible 

DO�OHFWRU�H�LQVHUWDQGR�LPiJHQHV�TXH�OODPHQ�VX�DWHQFLyQ�\�OH�LQYLWHQ�D�OD�OHFWXUD��

µ+D\�PXFKRV� HMHPSORV� GH� OD� LPSRUWDQFLD� GH� OD� LPiJHQHV�� 6HJ~Q� HO�&HQWUR� GH�
,QYHVWLJDFLRQHV�3HZ��XQ�XVXDULR�GH�LQWHUQHU�WLHQGH�����PiV�YHFHV�D�KDFHU�FOLFN�HQ�
XQ�FRQWHQLGR�VL�HVWH�LQFOX\H�XQD�LPDJHQ��([SHUWRV�GH�branding y marketing utilizan 

FXLGDGRVDPHQWH� HVTXHPDV� GH� FRORU� H� LPiJHQHV� SDUD� SHUVXDGLUQRV� D� FRPSUDU�

30 Editorial Vértice. Comunicación Interna. Málaga Vértice, 2008. Pp. 26.
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ciertos productos’.31

%DVDGRV� HQ� HO� FRQFHSWR� GH� 6WDQ� .RVVHQ�� GH� TXH� FXDOTXLHU� PHQVDMH� SXHGH�
PHMRUDUVH�VL�OH�DSOLFDPRV�ODV�³&XDWUR�&´�HQ�OD�HVFULWXUD��TXH�VH�UH¿HUHQ�D�³FRORTXLDO��
completa, concisa y correcta”32, se ha tomado la siguiente guía como base para la 

HODERUDFLyQ�GHO�FRQWHQLGR�HVFULWR�TXH�SXEOLFDUi�)$0*8$�

Figura 15. Las 4 “C” para la elaboración  
de contenido escrito de FAMGUA

COLOQUIAL ¿Ha escrito de una forma amistosa y receptiva?
¿Evocará su estilo de escritura la respuesta que desea?
¿Ha evitado frases excesivamente complicadas y floridas?
¿Ha evitado palabras y expresiones que susciten el antagonismo del 
lector?

COMPLETO ¿Ha aportado todos los hechos necesarios?
¿Ha contestado a todas las preguntas de sus lectores?
¿Ha enviado las fotografías pertinentes?

CONCISO ¿Ha evitado palabras largas y complicadas innecesarias?
¿Ha dicho lo que quería en una página o menos?
¿Son sus párrafos cortos y fáciles de leer?
¿Ha evitado “esconder” información importante como puede ser 
dónde, cuándo, y a qué hora será la reunión?

CORRECTO ¿Ha comprobado la precisión en su correspondencia?
¿Están sus compromisos de acuerdo con la política de FAMGUA?
¿Ha comprobado la gramática, la ortografía y la puntuación?
¿Ha eliminado todas las tachaduras y correcciones sucias?

Fuente: Stan Kossen.

31 http://4daysin.com/pictures-around-world/ consultado el 20 de abril de 2015.

32 Kossen, Stan. La venta creativa. Madrid: Díaz de Santos, 1992. Pp.175-176
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3.4.3  Elección de los medios adecuados

 Ŷ Comunicación descendente 

/D�FRPXQLFDFLyQ�GHVFHQGHQWH�ÀX\H�HQ�FDVFDGD�KDFLD�DEDMR��UHVSHWDQGR�OD�OtQHD�
GH�PDQGR��$OJXQDV�KHUUDPLHQWDV�GH� LQIRUPDFLyQ�GHVFHQGHQWH�TXH�SXHGHQ� VHU�
aplicadas a FAMGUA son: 

• Soportes escritos (periódicos y publicaciones, folletos de bienvenida).

• 'RFXPHQWRV�TXH�VH�GLVWULEX\HQ�DO�SHUVRQDO��LQIRUPH�DQXDO��LQIRUPHV�GH�ODV�
reuniones, notas técnicas, boletines de difusión interna y otros (carteles, 

tablones de anuncios, folletos).

• 5HXQLRQHV�\�FRQIHUHQFLDV��PHQVDMHV�WHOHIyQLFRV�R�FXDOTXLHU�RWUR�VLVWHPD�

Figura 16. Herramientas para la comunicación descendente

Soportes 
escritos

Revista 
ETNOS

Tiene buena recepción entre el personal y 
voluntariado. Se publican artículos y noticias 
de interés relacionados con las misiones 
transculturales, informa, motiva a las misiones.

Carta / 
folleto de 
bienvenida

Para dar información general sobre el proceso que 
deben seguir los nuevos misioneros durante su 
acompañamiento por la agencia.

Documentos 
para el 
personal

Informe 
anual

Para dar a conocer el trabajo de las unidades 
misioneras y reconocer a quienes han enviado 
feedback constante a la agencia.

Cartas a las 
unidades 
misioneras

Al menos una vez al año puede enviarse una 
carta de agradecimiento/felicitación a quienes 
han cumplido con el envío de información a 
FAMGUA.
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Informes de 
las reuniones 
clave

Notas informativas enviadas a las unidades 
misioneras que reafirmen el trabajo local de la 
agencia con la red de contactos y su colaboración 
con los aliados. Puede ser publicado a nivel 
externo, en redes sociales y a nivel interno, 
por email a los miembros para una mayor 
personalización del mensaje.

Boletín 
interno

Mensual, para motivar a las unidades misioneras a 
enviar información contínua y a los interesados en 
misiones a unirse a la agencia.

Anuncios Se puede usar como tablón de anuncios, las 
publicaciones en Facebook y Twitter, que ayudarán 
a mantener informados al público interno 
sobre los hitos que se han logrado, las pautas de 
actualización, las noticias de carácter oficial con el 
fin de hacer empresa y motivar.

Otros 
sistemas

Reuniones y 
conferencias

Los desayunos/cenas informativas sobre el trabajo 
de los misioneros en el campo.

Video-
conferencias

Donde el impacto es mayor que en otros medios, 
debido a la capacidad de feedback que posee. 
Ahorra tiempo, recursos y viajes.

Intranet Hace amigables los mensajes, el inconveniente es 
la contínua y necesaria inversión tecnológica.

Campamento Anual, para los candidatos a misioneros. Con la 
finalidad de dar a conocer los lineamientos de 
trabajo e imagen para misioneros de FAM.

Fuente: elaboración propia.

 Ŷ Comunicación ascendente 

(VWH�HV�HO�WLSR�GH�FRPXQLFDFLyQ��TXH�VH�GD�FRQ�PD\RU�GL¿FXOWDG��SXHVWR�TXH�ÀX\H�
en sentido contrario al organigrama.

• Las reuniones de formación.
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• Entrevista de evaluación.

• Encuestas de satisfacción.

• Buzón de sugerencias.

• Intranet.

Figura 17. Herramientas para la comunicación ascendente.

Medio 
Personal

Reuniones de 
formación

Para canalizar de forma directa las dudas del 
nuevo misionero / voluntario que surjan durante 
su acompañamiento.

Retiro 
misionero

Cada 2 años para las unidades misioneras.

Entrevista de 
evaluación

Es una excelente ocasión para exponer un 
feedback recíproco.

Medio 
Escrito

Encuestas de 
satisfacción

Cada cierto tiempo se puede obtener una 
respuesta sobre las políticas que ha realizado la 
agencia.

Medio 
Impersonal

Buzón de 
sugerencias

Puede ser físico o virtual, se puede facilitar un 
espacio para dirigir las sugerencias que vayan 
surgiendo.

Intranet Su ventaja es que permite un feedback inmediato, 
que puede ser de gran utilidad para la agencia.

Fuente: elaboración propia.

3.4.4  Diseño de las acciones de comunicación

Para cada acto comunicativo propuesto, se debe plantear esta serie de preguntas:

• µ4Xp�VH�GHVHD�WUDQVPLWLU�

• 4Xp�UHVXOWDGR�VH�HVSHUD�GH�OD�FRPXQLFDFLyQ�TXH�VH�KDUi�
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• 4Xp�PHQVDMH�VH�YD�D�ODQ]DU�

• (Q�TXp�FROHFWLYR�VH�GHVHD�LQÀXLU�

• Cuál es el canal más adecuado.

• Cómo va a medirse el resultado de la acción emprendida.

• 4Xp�RWUDV�KHUUDPLHQWDV��QR�GH�FRPXQLFDFLyQ��YDQ�D�DSR\DU�ORV�PHQVDMHV�
lanzados.

• 4XLpQ�R�TXLpQHV�VHUiQ�ORV�UHVSRQVDEOHV�GH�HVWD�FRPXQLFDFLyQ¶�33

Se puede usar el formato propuesto por Juan Carlos Alcaide�� para el control de 

las actividades.

Figura 18. Programa de acción, comunicación ascendente

Tarea Responsable Fecha Presupuesto Control
Reuniones de 
formación

Reclutamiento 2/año Q. 5,000.00 Asistencia, 
encuestas

Retiro 
misionero

Reclutamiento cada 2 años Q. 40,000.00 Asistencia, 
encuestas

Entrevista de 
evaluación

Comunicación 1/año *Q. 150.00 No. entrevistas

Encuestas de 
satisfacción

Comunicación 1/año *Q. 150.00 Feedback

Buzón de 
sugerencias

Comunicación *Q. 150.00 Información 
obtenida

Intranet Dirección Feedback


�SUHFLR�GH�GLVHxR�JUi¿FR�SDUD�UHSURGXFLU�D�GHPDQGD�

Fuente: Juan Carlos Alcaide.

33 Editorial Vértice. Comunicación Interna. Málaga Vértice, 2008. p. 27.

34 Alcaide, Juan Carlos. Fidelización de clientes. Madrid: ESIC, 2010. p. 195.
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Figura 19. Programa de acción, comunicación descendente

Tarea Responsable Fecha Presupuesto Control
Revista Etnos Comunicación 4/año Q. 24,000.00 anuncios
Carta/folleto de 
bienvenida

Reclutamiento 1/año
1000 ejemplares

Q. 700.00 distribución

Informe anual Director 1/año *Q. 800.00 email
Cartas a las 
unidades 
misioneras

Reclutamiento 12/año
email

 email

Informes de 
reuniones clave

Director *c/u Q. 350.00

Boletin interno Comunicación 12/año *Q. 7,200.00 email
Anuncios Comunicación 24/año *Q. 3,600.00 FB likes
Reuniones y 
conferencias

Director *c/u Q. 350.00

Video-
conferencias

Director / 
Comunicación

2/año Q.1,000.00 encuestas, 
inscripción

Intranet Director
Campamento Reclutamiento Q. 40,000.00 asistencia


�SUHFLR�GH�GLVHxR�JUi¿FR�SDUD�FRPXQLFDU�YLUWXDOPHQWH�

Fuente: Juan Carlos Alcaide.



55

Fi
gu

ra
 2

0.
 

Fi
ch

a 
de

 a
cc

ió
n 

pa
ra

 la
 c

om
un

ic
ac

ió
n 

FA
SE

EM
IS

O
R

CA
NA

L
RE

CE
PT

O
R

FL
U

JO
M

EN
SA

JE
O

BJ
ET

IV
O

S
BA

RR
ER

AS
IN

D
IC

AD
O

R

D
iag

nó
sti

co
 

To
do

 el
 p

er
-

so
na

l
En

cu
es

ta
s 

D
ire

cc
ió

n
As

ce
nd

en
te

Es
ta

do
 d

e l
a 

Co
m

un
ica

ció
n 

In
te

rn
a

Ve
r e

l p
un

to
 

de
 p

ar
tid

a
po

sic
io

na
-

m
ien

to
 b

ajo
N

ot
a m

ed
ia

Pl
an

 d
e C

o-
m

un
ica

ció
n

D
ire

cc
ió

n
Re

vi
sta

 
ET

N
O

S
To

do
 el

 p
er

-
so

na
l

D
es

ce
nd

en
te

N
ot

ici
as

 
im

po
rta

nt
es

 y 
ac

tu
ale

s

Cu
ltu

ra
 d

e 
em

pr
es

a, 
se

n-
tid

o 
pe

rte
ne

n-
cia

, m
ot

iv
a-

ció
n,

 fl
uj

o 
de

 
in

fo
rm

ac
ió

n

Al
to

 co
ste

Pa
ne

l d
e l

ec
-

to
re

s

Pl
an

 d
e C

o-
m

un
ica

ció
n

D
ire

ct
or

a R
EC

Se
sio

ne
s 

pr
es

en
cia

les
 

de
 fo

rm
ac

ió
n

M
isi

on
er

o 
/  

vo
lu

nt
ar

io
D

es
ce

nd
en

te
Fo

rm
ac

ió
n

Fl
uj

o 
de

 
in

fo
rm

ac
ió

n 
e i

nt
er

ca
m

bi
o 

de
 o

pi
ni

on
es

. 
M

ot
iv

ac
ió

n 

Al
to

 co
ste

N
º d

e c
ur

so
s 

to
m

ad
os

Pl
an

 d
e C

o-
m

un
ica

ció
n

D
ire

cc
ió

n 
Ta

bl
ón

 vi
rt

ua
l 

de
 an

un
cio

s
To

do
 el

 p
er

-
so

na
l

D
es

ce
nd

en
te

N
ot

ici
as

 o
fi-

cia
les

Fl
uj

o 
de

 in
fo

r-
m

ac
ió

n
Im

pa
ct

o 
ba

jo
N

º d
e l

ik
es

Pl
an

 d
e C

o-
m

un
ica

ció
n

D
ire

cc
ió

n
Ca

rt
ele

ría
To

do
 el

 p
er

-
so

na
l

D
es

ce
nd

en
te

N
ot

ici
as

 
im

po
rta

nt
es

 y 
ac

tu
ale

s

Fl
uj

o 
de

 in
fo

r-
m

ac
ió

n,
 cu

ltu
-

ra
 d

e e
m

pr
es

a, 
m

ot
iv

ac
ió

n

Ef
ec

to
 p

ais
aje

, 
co

ste
N

º d
e i

m
pa

c-
to

s a
nu

ale
s

Pl
an

 d
e C

o-
m

un
ica

ció
n

D
ire

cc
ió

n
Em

ai
l

To
do

 el
 p

er
-

so
na

l
D

es
ce

nd
en

te
N

ot
ici

as
 

im
po

rta
nt

es
 y 

ac
tu

ale
s

Fl
uj

o 
de

 in
fo

r-
m

ac
ió

n
Co

ns
id

er
ac

ió
n 

de
 Sp

am
N

º d
e e

m
ail

 
en

vi
ad

os
 



56

Pl
an

 d
e C

o-
m

un
ica

ció
n

D
ire

cc
ió

n
In

tr
an

et
To

do
 el

 p
er

-
so

na
l

D
es

ce
nd

en
te

To
do

 ti
po

 
de

 n
ot

ici
as

, 
fo

rm
ac

ió
n 

M
isi

ón
-v

isi
ón

, 
cu

ltu
ra

, c
lim

a 
de

 d
iá

lo
go

, 
in

fo
rm

ac
ió

n,
 

in
te

rc
am

bi
o 

de
 o

pi
ni

on
es

, 
m

ot
iv

ac
ió

n.

Fa
lta

 d
e c

om
-

pu
ta

do
ra

s y
 d

e 
co

no
cim

ien
to

s 
in

fo
rm

át
ico

s

N
º d

e v
isi

ta
s, 

nº
 d

e r
es

pu
es

-
ta

s

Pl
an

 d
e C

o-
m

un
ica

ció
n

D
ire

cc
ió

n
Vi

de
o 

co
nf

er
en

cia
M

an
do

s
D

es
ce

nd
en

te
Re

un
io

ne
s 

vi
rtu

ale
s

Fl
uj

o 
de

 
in

fo
rm

ac
ió

n,
 

in
te

rc
am

bi
o 

de
 

op
in

io
ne

s

N
ec

es
id

ad
es

 
te

cn
ol

óg
ica

s 
N

º d
e r

eu
ni

o-
ne

s

Pl
an

 d
e C

o-
m

un
ica

ció
n

M
isi

on
er

os
 

an
tig

uo
s

Re
un

ió
n 

ev
al

ua
ció

n 
D

ire
ct

or
a R

EC
As

ce
nd

en
te

Re
lac

ió
n 

co
n 

el 
ca

m
po

 y 
tra

-
ba

jo
 m

isi
on

e-
ro

. F
ee

db
ac

k 
re

cíp
ro

co

Fl
uj

o 
de

 in
fo

r-
m

ac
ió

n,
 m

ot
i-

va
ció

n,
 cu

ltu
ra

 
de

 em
pr

es
a, 

m
isi

ón
- v

isi
ón

Pe
rio

di
cid

ad
 

lim
ita

da

N
º d

e r
eu

ni
o-

ne
s “

ex
ito

sa
s”

 / 
su

ge
re

nc
ia

s

Pl
an

 d
e C

o-
m

un
ica

ció
n

To
do

 el
 p

er
-

so
na

l
En

tr
ev

ist
a 3

e
D

pt
o.

 p
er

so
na

l
As

ce
nd

en
te

N
ue

va
 p

er
s-

pe
ct

iv
a s

ob
re

 
la 

em
pr

es
a

Fl
uj

o 
de

 in
fo

r-
m

ac
ió

n

%
 en

tre
vi

s-
ta

s s
ob

re
 

pe
rs

on
al

Pl
an

 d
e C

o-
m

un
ica

ció
n

To
do

 el
 p

er
-

so
na

l
En

cu
es

ta
 

Sa
tis

fa
cc

ió
n

D
ire

cc
ió

n
As

ce
nd

en
te

Va
lo

ra
ció

n 
de

 
la 

po
lít

ica
 d

e 
la 

em
pr

es
a

Fl
uj

o 
de

 
in

fo
rm

ac
ió

n,
 

m
ot

iv
ac

ió
n,

N
ot

as
 m

e-
di

as

Pl
an

 d
e C

o-
m

un
ica

ció
n

To
do

 el
 p

er
-

so
na

l
Bu

zó
n 

de
 

su
ge

re
nc

ia
s

D
ire

cc
ió

n
As

ce
nd

en
te

Su
ge

re
nc

ia
s

Fl
uj

o 
de

 
in

fo
rm

ac
ió

n,
 

m
ot

iv
ac

ió
n,

M
ed

io
 vi

rtu
al,

 
O

lv
id

o 
N

º d
e s

ug
er

en
-

cia
s

Pl
an

 d
e C

o-
m

un
ica

ció
n

To
do

 el
 p

er
-

so
na

l
In

tr
an

et
To

do
 el

 p
er

-
so

na
l

As
ce

nd
en

te
Su

ge
re

nc
ia

s, 
fe

ed
ba

ck
 d

el 
m

en
sa

je

Fl
uj

o 
de

 in
fo

r-
m

ac
ió

n

Fa
lta

 d
e 

co
m

pu
ta

do
-

ra
s y

 fa
lta

 d
e 

co
no

cim
ien

to
s 

in
fo

rm
át

ico
s

N
º d

e c
om

en
-

ta
rio

s

Pl
an

 d
e C

o-
m

un
ica

ció
n

D
ire

cc
ió

n 
Re

tir
o 

m
isi

on
er

o
Un

id
ad

es
 

m
isi

on
er

as
D

es
ce

nd
en

te
 / 

ho
riz

on
ta

l
Ex

pe
rie

nc
ia

 
co

m
pa

rti
da

Fl
uj

o 
de

 
in

fo
rm

ac
ió

n,
 

in
te

rc
am

bi
o 

de
 

op
in

io
ne

s

M
ala

 ge
sti

ón
 

de
 la

 re
un

ió
n.

 
As

ist
en

cia
. 

Al
to

 co
ste

. 

Bo
let

a d
e 

Su
ge

re
nc

ia
s



57

3.5 -XVWL¿FDFLyQ�GH�OD�SURSXHVWD

‘La “comunicación organizativa” cubre las relaciones, ya sea con las 

Administraciones Públicas, con los inversores, la comunicación con el mercado 

de trabajo, la publicidad corporativa, la comunicación ambiental y la comunicación 

interna’.35

(O�¿Q�GHO�3ODQ�GH�&RPXQLFDFLyQ�HV�µ(VWDEOHFHU�XQ�FRQMXQWR�GH�SURJUDPDV�FRKHUHQWHV�
TXH�LQFOX\DQ�FDGD�XQR�GH�ORV�FLUFXLWRV�GH�FRPXQLFDFLyQ�WUDQVYHUVDO��KDFLHQGR�OD�
comunicación más ágil y adecuada a las necesidades de la organización’.

3.6 Estrategia para su implementación

Rebeil y RuizSandoval36 proponen en su caso de estudio cinco estrategias para la 

implementación del Programa de Comunicación Interna:

1. Información oportuna del acontecer de FAMGUA a sus integrantes a través 

del Plan de comunicación interna, Plan de medios y Sistemas de Comunicación 

Interna y la permanente actualización de estos mediante la investigación, 

adecuación y utilización de nuevas tecnologías de comunicación.

• ¢5HFLEH� LQIRUPDFLyQ� UHFLHQWH� GH� ODV� DFWLYLGDGHV� RUJDQL]DGDV� SRU� OD�
DGPLQLVWUDFLyQ�GH�)$0*8$"

• $TXt� VH� SXHGH� GLVHxDU� XQ� %ROHWtQ� ,QIRUPDWLYR� TXH� PXHVWUH� ODV� QRWLFLDV�
indivuales al grupo y genere contacto entre ellos para reforzar la participación 

y el posicionamiento de FAMGUA dentro de sus miembros. 

• Además se puede distribuir una guía para la elaboración del informe 

mensual de las unidades misioneras. 

35 http://www.www.razonypalabra.org.mx/anteriores/n34/cvanriel.html consultado el 
1 de junio de 2015.

36 Rebeil Corella, Maria Antonieta, and Celia RuizSandoval Reséndiz. El poder de la 
comunicación en las organizaciones. México, D.F.: Plaza y Valdés, 1998. p. 313.



58

2. Promover la participación de los miembros del Grupo en la administración 

del recurso de comunicación.

• &RQFHQWUDU�ODV�WDUHDV�HQ�ORJUDU�TXH�ODV�SHUVRQDV�SDUWLFLSHQ�HQ�HO�SURFHVR�
GH�LQIRUPDU�\�FRPXQLFDU�D�RWUDV�OR�TXH�HVWiQ�KDFLHQGR�SDUD�ORJUDU�HO�REMHWLYR�
común establecido por la dirección, contando con el apoyo directo de la 

administración para no generar frustración.

• ¢(VWi� GLVSXHVWR� D� SDUWLFLSDU� HQ� HO� SURFHVR� GH� FRPXQLFDFLyQ� GH�
)$0*8$"

• ¢&RQRFH�ODV�DFWLYLGDGHV�UHDOL]DGDV�SRU�)$0*8$�SDUD�KDFHU�YLVLEOH�VX�
SUR\HFWR�PLVLRQHUR"

• ¢4Xp� DFWLYLGDGHV� SURSRQH� XVWHG� SDUD� WRPDU� HQ� FXHQWD� FRPR� SDUWH�
de la estrategia para difundir la misión y visión de FAMGUA al público 

H[WHUQR"

• ¢(VWi� GLVSXHVWR� D� ¿UPDU� XQD� FDUWD�FRPSURPLVR� GH� SDUWLFLSDU�
voluntariamente en la divulgación de proyectos misioneros y programas 

GH�D\XGD�PLVLRQHUD�GH�)$0*8$"

• (Q�HVWH�SXQWR��VH�SXHGH�GLVHxDU�OD�FDUWD�FRPSURPLVR�SDUD�ORV�YROXQWDULRV�
GH� FRPXQLFDFLyQ� \� XQ� IROOHWR� H[SOLFDWLYR� TXH� GHVFULED� HO� SURFHGLPLHQWR�
\� ODV� FDUDFWHUtVWLFDV� SRU� ODV� TXH� KD� VLGR� HOHJLGR� FRPR� SDUWH� GHO� HTXLSR�
de divulgación así como sus atribuciones y responsabilidades dentro del 

proceso.

3. Establecer y difundir las características de la imagen institucional al interior 

de la organización acorde con los valores y principios, así como las políticas y 

procedimientos para el manejo de la comunicación interna del Grupo.

• FAMGUA cuenta con la ventaja de poseer una imagen corporativa 

DFWXDOL]DGD� SHUR� KD\� VRSRUWHV� TXH� WRGDYtD� IDOWD� SRU� LPSOHPHQWDU�� 3DUD�
reforzar la imagen puede realizarse una campaña de difusión interna en 

donde se anuncie la misión, visión y valores de la entidad de tal manera 

TXH�WRGRV�OD�FRQVLGHUHQ�FRPR�OD�VXPD�GH�OR�PHMRU�GH�FDGD�XQR�

• En este punto pueden diseñarse las bases para la colocación del logo de 

FAMGUA en las distintas postales misioneras para lograr unidad en cada 

una de ellas.
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• También pueden publicarse con cierta periodicidad imágenes en las redes 

sociales en donde se desarrollen mensajes alrededor de la misión y valores  

HVWDEOHFLGRV�FRQ�HO�¿Q�GH�HVWDEOHFHU�FRQ�SUHFLVLyQ�ODV�FXDOLGDGHV��DFWLWXGHV�
\�UHVXOWDGRV�TXH�VH�HVSHUDQ�GH�ORV�PLHPEURV�D�SDUWLU�GH�OD�LPSOHPHQWDFLyQ�
de la nueva estrategia.  

��� $SR\DU�D�RWUDV�iUHDV�GH�OD�HPSUHVD�D�WUDYpV�GH�VHUYLFLRV�GH�comunicación de 
calidad enfocados a la productividad.

• La persona encargada de la comunicación de FAMGUA debe desarrollar 

XQ�PpWRGR�TXH�JDUDQWLFH� OD�VRVWHQLELOLGDG�GH�XQ�HVWiQGDU�GH�DWHQFLyQ�\�
H¿FLHQFLD�TXH�IRPHQWH�OD�SDUWLFLSDFLyQ�GH�ORV�LQWHJUDQWHV�\�YROXQWDULRV�GHQWUR�
del proceso de comunicación. Debe ser un facilitador y concientizador del 

valor de la comunicación dentro de la entidad.

• Su papel debe consistir en crear herramientas útiles y prácticas para 

desempeñar, medir, implementar y corregir los programas de comunicación 

interna. 

• (Q�HVWH�DSDUWDGR��VH�SXHGH�GHFLU�TXH�VX�IXQFLyQ�VHUi�OD�GH�HODERUDU�QRWDV�
informativas, revisar la edición de la revista interna, elaborar los planes de 

comunicación, guiones y producciones de video, programas de radio, etc.

• En su papel de comunicador debe implantar y comunicar normas de 

HMHFXFLyQ�D�¿Q�GH�PHGLU�VL�HVWiQ�FXPSOLHQGR�ORV�UHTXLVLWRV�GH�ORV�UHFHSWRUHV��
3DUD�FDGD�SURFHVR�GH� WUDEDMR�GHEH�EXVFDU�XQ�VLVWHPD�GH�PHGLFLyQ�TXH�
SHUPLWD�FRQRFHU�HO�JUDGR�GH�DYDQFH�HQ�OD�E~VTXHGD�GH�OD�FDOLGDG�

5. Evaluación permanente del Programa de Comunicación Interna.

‘La calidad de un programa de comunicación, como sucede en otras actividades 
de las organizaciones, no dependen del “cristal con que se miran las cosas”, sino 
del reconocimiento del impacto y la contribución a los resultados de la empresa, 
así como de la habilidad de la persona que implanta el programa, para conocer 
y reconocer los requisitos de sus clientes, lograr su cumplimiento y evaluar el 
proceso mismo de la comunicación.
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El sistema de evaluación tiene varios objetivos:

• 0HGLU� HO� JUDGR�GH�H¿FLHQFLD�GH� ODV�HVWUDWHJLDV� \�DFFLRQHV�GHO� SURJUDPD�GH�
&RPXQLFDFLyQ�,QWHUQD�TXH�VH�OOHYDQ�D�FDER�SDUD�PHMRUDU�HO�ÀXMR�GHO�SURFHVR�
de la comunicación de la organización.

• Contar con mecanismos para poder evaluar de forma permanente a través de 

un sistema de retroalimentación, el impacto de las acciones de comunicación 

TXH�VH�OOHYDQ�D�FDER�DO�LQWHULRU�GH�OD�FRPXQLFDFLyQ�

• 0HGLU�OD�H¿FLHQFLD�GHO�SURIHVLRQDO�GH�OD�FRPXQLFDFLyQ�DO�HMHFXWDUODV¶37.

• Retroalimentación a través de corresponsales: mediante los comentarios 

de los miembros para evaluar el impacto de las acciones de comunicación. 

(O� DFXVH� GH� UHFLER� HV� OD� KHUUDPLHQWD� TXH� GHWHUPLQDUi� GH� IRUPD� UiSLGD�
y permanente la efectividad de la comunicación enviada en términos de 

logística, atención, contenido e impacto en el personal.

• Retroalimentación a través del Modelo de Proceso: midiendo el 

desempeño de los integrantes del área de comunicación en su función 

como proveedores y administradores del proceso de comunicación interna.

‘En el aspecto interno, el área de comunicación organiza y administra la información 

JHQHUDGD�SDUD�TXH�ODV�RWUDV�iUHDV�SXHGDQ�SODQL¿FDU�FRQ�PiV�H¿FDFLD�\�IDYRUHFH�
OD�FRKHVLyQ�H�LQWHJUDFLyQ�GHO�HTXLSR�GH�WUDEDMR�\�GH�ORV�GLVWLQWRV�JUXSRV�GH�DSR\R�
en torno a la misión y los valores de la organización’38.

‘Funciones del Director de Comunicación:

'H¿QH� OD� SROtWLFD� GH� FRPXQLFDFLyQ��'LVHxD� ODV� HVWUDWHJLDV� DGHFXDGDV�SDUD� ORV�

37 Rebeil Corella, Maria Antonieta, and Celia RuizSandoval Reséndiz. El poder de la 
comunicación en las organizaciones. México, D.F.: Plaza y Valdés, 1998. Pp. 330-331.

38 Mora y Araujo, Manuel, y Marcela Browne. La comunicación es servicio : manual 
de comunicación para organizaciones sociales. Buenos Aires: Granica. Fundación 
Compromiso, 2001. p. 47.
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GLIHUHWHV�S~EOLFRV��3ODQL¿FD��GLULJH�\�FRQWUROD�WRGDV�ODV�DFWLYLGDGHV�GH�FRPXQLFDFLyQ��
Gestión de relación con los medios. La comunicación interna. Las relaciones 

institucionales. Las relaciones públicas y eventos. Las publicaciones internas y 

H[WHUQDV��(O� SURWRFROR�� /D�SXEOLFLGDG� LQVWLWXFLRQDO� \� FRPHUFLDO��0DUNHWLQJ� VRFLDO�
corporativo. El lobbying’39. 

3.7 Cronograma de ejecución

‘El cronograma es la descripción de las actividades en relación con el tiempo 

HQ�HO�FXDO�VH�YDQ�D�GHVDUUROODU��OR�FXDO�LPSOLFD��SULPHUR�TXH�WRGR��GHWHUPLQDU�FRQ�
precisión cuáles son esas activiades, a partir de los aspectos técnicos presentados 

en el proyecto’��.

El siguiente cuadro de actividades puede usarse como complemento  del “Programa 

GH�$FFLyQ��&RPXQLFDFLyQ�'HFHQGHQWH´�HQ�OD�SiJLQD����

Figura 21. Cuadro de control de actividades

Estrategia:

1. ______________________________________________

2. ______________________________________________

3. ______________________________________________

Estrategia Táctica y actividad Fecha Responsable Recursos Control

39 Enrique, Ana M. La planificación de la comunicación empresarial. Barcelona: Servei de 
Publicacions de la Universitat Autònoma de Barcelona, 2008. p. 89.

40 Tamayo, Mario. El proceso de la investigación científica : Incluye evaluación y 
administración de proyectos de investigación. 4a. Edición. México: Limusa, 2004. p. 219.
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Figura 22. Detalle cuadro de control de actividades

Estrategia:

���,QIRUPDFLyQ�RSRUWXQD���FDQDOHV�GH�FRPXQLFDFLyQ

���3DUWLFLSDFLyQ�GH�ORV�PLHPEURV���VHQWLGR�GH�SHUWHQHQFLD

���,PDJHQ�FRUSRUDWLYD���SRVLFLRQDPLHQWR

Estrategia Táctica y actividad Fecha 

2016 Trimestres 2017 Trimestres
3 Revista Etnos
2 Carta bienvenida
1 Informe anual
1 Cartas a las unidades 

misioneras
3* 3 3 3 3 3 3 3

1 Informes clave
2 Boletin interno 3 3 3 3 3 3 3 3
2 Anuncios 6 6 6 6 6 6 6 6
3 Reuniones y conferencias
1 Video-conferencias
1 Intranet
2 Campamento
2 Reuniones de formación
2 Entrevistas de evaluación
2 Encuestas de satisfacción
2 Buzón de sugerencias


�1R��GH�SXEOLFDFLRQHV�SRU�WULPHVWUH�

Fuente: elaboración propia.
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4  CAPÍTULO IV: CONTROL Y SEGUIMIENTO

4.1 Ejecución de propuestas

La estrategia de comunicación interna para FAMGUA contempló la sistematización 

y estructuración de un Plan de Comunicación Interna, basado en la información 

UHFRSLODGD� GXUDQWH� OD� SUHVHQWH� LQYHVWLJDFLyQ�� /RV� VRSRUWHV� JUi¿FRV� GLVHxDGRV�
GXUDQWH� SDUD� OD� HVWUDWHJLD� WLHQHQ� FRPR� ¿Q� FRQWULEXLU� D� DVHJXUDU� XQD� ÀXLGD� \�
H¿FLHQWH�FRPXQLFDFLyQ�HQWUH�)$0*8$�\�VX�S~EOLFR�LQWHUQR�

A continuación el listado de herramientas diseñadas durante el presente ejercicio 

profesional para la Fraternidad de Apoyo Misionero de Guatemala:

• Plan de comunicación interna.

• Manual de identidad corporativa.

• Manual de comunicación.

• Bifoliar de presentación.

• $¿FKH�GH�H[SHFWDFLyQ�

• Cronograma de comunicación.

4.2 Descripción de materiales utilizados

4.2.1  Plan de comunicación interna

El plan de comunicación interna contribuye al desarrollo de las actividades 

programadas dentro de la empresa a nivel general. Para FAMGUA se diseñó un 

PDQXDO�WDPDxR�FDUWD��FRQ�XQD�SUHVHQWDFLyQ�DPHQD�TXH�PRWLYH�D�OD�OHFWXUD��TXH�
resuelva dudas generales sobre los medios usados para la relación ascendente y 

descendente en la entidad. 
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6H� XVDUi� HQ� GRV� IRUPDWRV�� ItVLFR� \� YLUWXDO� �TXH� SRGUi� VHU� GHVFDUJDGR� SRU� ODV�
XQLGDGHV�PLVLRQHUDV�DOUHGHGRU�GHO�PXQGR��GH�PDQHUD�TXH�QR� WHQGUi� OLPLWDFLyQ�
para ser conocido por todos los corresponsales del público interno de la entidad.

Fuente: elaboración propia.
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4.2.2  Manual de identidad corporativa

(O�PDQXDO�GH�LGHQWLGDG�FRUSRUDWLYD�HV�XQ�LQVWUXPHQWR�TXH�EULQGD�OD�QRUPDWLYD�GH�
ORV�FyGLJRV�TXH�SUR\HFWDQ�OD�LGHQWLGDG�GH�OD�HPSUHVD��FyGLJR�OLQJ�tVWLFR��FyGLJR�
LFyQLFR�\�HO�FyGLJR�FURPiWLFR�TXH�WLHQHQ�OD�IXQFLyQ�GH�FUHDU�HO�VtPEROR�HPSUHVDULDO�
con sus diferentes aplicaciones.

Fuente: elaboración propia.
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4.2.3  Bifoliar de presentación

7DPELpQ�VH�GLVHxy�XQ�ELIROLDU�FRQ�LQIRUPDFLyQ�VREUH�HO�TXp�KDFHU�GH�)$0*8$�\�OD�
descripción de las áreas en donde tiene representación en el mundo, además de sus 

SUR\HFWRV�PLVLRQHURV��6X�IXQFLyQ�HV�FUHDU�FXOWXUD�GH�HPSUHVD�SXHVWR�TXH�FXDQGR�
las unidades misioneras tengan contacto con el mismo, estarán más concientes 

GHO� WUDEDMR� TXH� OD� DJHQFLD� KDFH�
con la red de contactos y serán 

motivadas a enviar su información 

periódicamente para publicarla en 

el nuevo boletín.

Fuente: elaboración propia.
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4.2.4  $¿FKH�GH�H[SHFWDFLyQ�GH�OD�LPSOHPHQWDFLyQ�GH�OD�
estrategia

&RPR�VXFHGH�FRQ�FXDOTXLHU�VRSRUWH�YLVXDO�� OD� LPDJHQ�JUi¿FD� IXH�GHWHUPLQDQWH�
en el proceso de edición, debido a eso fue ilustrado con imágenes atractivas y el 

lenguaje aplicado fue neutro y objetivo en un tono formal medio.
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4.3 Presentación de resultados

Las preguntas de evaluación fueron diseñadas para valorar en el público interno 

la visión del alcance de los tres objetivos propuestos en el plan de comunicación. 

Pregunta 1

¿Le gustaría recibir noticias constantes del quehacer de FAMGUA y sus 
misioneros?

Figura 23. Información oportuna descendente

Fuente: elaboración propia.

(O������GH�OD�PXHVWUD�LQGLFy�TXH�OH�JXVWDUtD�UHFLELU�LQIRUPDFLyQ�RSRUWXQD�VREUH�
la entidad.
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Pregunta 2

¿Considera que su red personal de apoyo misionero podría aumentar si 
FAMGUA les envía noticias suyas regularmente?

Figura 24. Red personal de apoyo misionero

Fuente: elaboración propia.

'H�OD�PXHVWUD��RFKR�SHUVRQDV�GLMHURQ�TXH�FUHHQ�TXH�VX�UHG�GH�FRQWDFWRV�VH�YHUtD�
EHQH¿FLDGD�DO�UHFLELU�QRWWLFLDV�UHJXODUHV�GH�OD�HQWLGDG��GRV�LQGLFDURQ�TXH�SRGUtD�
VHU�\�XQD�GLMR�FUHHU�TXH�QR�FDPELDUtD�VX�VLWXDFLyQ�DFWXDO�

(VWR� VLJQL¿FD� TXH� HO� ���� GH� OD� PXHVWUD� FRQVLGHUD� LPSRUWDQWH� TXH� VX� UHG� GH�
contactos reciba información actualizada para considerar su sostenimiento. El 

����FUHH�TXH�SRGUtD�VHU�LPSRUWDQWH�\�HO����FRQVLGHUD�TXH�QR�HV�LPSRUWDQWH�OD�
recepción de información.
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Pregunta 3

¿Estaría usted dispuesto a enviar información actualizada para ser usada en 
el boletin informativo mensual de FAMGUA?

Figura 25. Canales de comunicación

Fuente: elaboración propia.

(O������GH�OD�PXHVWUD�LQGLFy�TXH�HVWDUtD�GLVSXHVWR�D�HQYLDU�LQIRUPDFLyQ�RSRUWXQD�
a la entidad.
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Pregunta 4

¢&UHH�XVWHG�TXH�LGHQWL¿FDUVH�FRPR�PLVLRQHUR�GH�)$0*8$�SXHGH�VHUYLU�FRPR�
una herramienta para alcanzar sus objetivos personales en el ministerio?

Figura 26. Sentido de pertenencia

Fuente: elaboración propia.

(O������GH� OD�PXHVWUD� LQGLFy�TXH� OD� LGHQWL¿FDFLyQ�FRQ�)$0*8$�SXHGH�VHU�GH�
utilidad para el alcance de sus objetivos.
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Pregunta 5

¿Le gustaría recibir el logotipo de FAMGUA en formato virtual para poder 
usarlo en sus cartas y postales para recaudación de fondos?

Figura 27. Identidad corporativa

Fuente: elaboración propia.

(O������GH�OD�PXHVWUD�LQGLFy�TXH�OH�JXVWDUtD�UHFLELU�HO�ORJRWLSR�SDUD�XWLOL]DUOR�HQ�
ORV�IRUPDWRV�TXH�XVDQ�FRPR�HVWUDWHJLDV�SHUVRQDOHV�GH�UHFDXGDFLyQ�GH�IRQGRV�



73

Pregunta 6

¿Cree usted que un calendario de comunicación enviado por FAMGUA le 
ayudaría a recordar cuándo debe enviar información para su red de apoyo? 

Figura 28. Cronograma de comunicación

Fuente: elaboración propia.

(O������GH�OD�PXHVWUD�LQGLFy�TXH�OH�JXVWDUtD�UHFLELU�HO�FURQRJUDPD�GH�FRPXQLFDFLyQ�
SDUD�HVWDU�FRQFLHQWH�GHO� WLHPSR�HQ�HO�TXH�GHEH�HQYLDU� LQIRUPDFLyQ�D�)$0*8$�
SDUD�VHU�WRPDGD�HQ�FXHQWD�HQ�OD�HODERUDFLyQ�GH�VRSRUWHV�JUi¿FRV�



74

&RQFOXVLRQHV�¿QDOHV�GH�OD�LQYHVWLJDFLyQ

• El establecimiento de una comunicación efectiva, mediante la aplicación de 

normas dadas en el manual de comunicación interna de FAMGUA, es una 

herramienta útil para acrecentar el sentido de pertenencia en los miembros de 

OD�)UDWHUQLGDG�GH�$SR\R�0LVLRQHUR�GH�*XDWHPDOD�\�TXH�FRQWULEX\H�D�SURPRYHU�
su participación voluntaria en la difusión del mensaje institucional. 

• 8Q�SODQ�GH�FRPXQLFDFLyQ�LQWHUQD�TXH�FRQWHPSOD�HO�PDQXDO�GH�FRPXQLFDFLyQ�
LQWHUQD� OH� EULQGD� D� )$0*8$� FULWHULRV� FODYH� TXH� HVWDQGDUL]DQ� VXV� FDQDOHV�
R¿FLDOHV�GH�FRPXQLFDFLyQ�LQWHUQD��&RQ�OD�XWLOL]DFLyQ�GH�HVWRV�FULWHULRV��)$0*8$�
SXHGH� H[SHULPHQWDU� OD� DJLOL]DFLyQ� HQ� OD� UHFHSFLyQ� \� HQYtR� GH� LQIRUPDFLyQ�
oportuna entre la agencia y sus miembros.

• El plan de comunicación brinda el punto de partida en el posicionamiento 

de la imagen institucional de FAMGUA dentro de su público interno. A la vez 

TXH� IXQFLRQD� FRPR� UHIHUHQWH� SDUD� ODV� GHPiV� IUDWHUQLGDGHV� GH�PRYLOL]DFLyQ�
misionera en latinoamerica.

• Además de esta primera evaluación, los resultados de la implementación de la 

HVWUDWHJLD�GHEHQ�VHU�PHGLGRV�D�SDUWLU�GHO�SULPHU�WULPHVWUH�GH�������SXHVWR�TXH�
es cuando empezarán a implementarse los cambios sugeridos en la presente 

investigación. Para la medición será de suma importancia responder a estos 

FXHVWLRQDPLHQWRV�FRQ�HO�¿Q�GH�PHMRUDU�ODV�WiFWLFDV�\�OOHYDU�D�EXHQ�WpUPLQR�OD�
estrategia trazada. 

• ¢4Xp�UHVXOWDGRV�UHDOHV�VH�KDQ�REWHQLGR"
• ¢6H�KDQ�UHFLELGR�ODV�UHVSXHVWDV�HVSHUDGDV�GHO�S~EOLFR�LQWHUQR"
• ¢(O�S~EOLFR�LQWHUQR�KD�FRPSUHQGLGR�ODV�LGHDV�TXH�VH�TXHUtDQ�FRPXQLFDU"
• ¢6H�KDQ�SUHVHQWDGR�ODV�LGHDV�GH�IRUPD�DWUDFWLYD"
• ¢6H�KDQ�XWLOL]DGR�ORV�PHGLRV�DGHFXDGRV"
• ¢6H�KDQ�UHFRJLGR�DGHFXDGDPHQWH�ORV�SXQWRV�GH�YLVWD�GH�OD�SREODFLyQ"
• ¢(O�WDUJHW�HVWi�VDWLVIHFKR�FRQ�OD�QXHYD�UHODFLyQ�HVWDEOHFLGD"
• ¢4Xp�FRQFOXVLRQHV�VH�VDFDQ�SDUD�HO�IXWXUR"
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Recomendaciones generales

• A la Universidad de San Carlos de Guatemala - USAC. La Escuela de Ciencias 

de la Comunicación provee a los esudiantes de herramientas útiles para su 

desenvolvimiento profesional en un mundo competitivo. Un comunicador social 

HVWi�FDSDFLWDGR�SDUD�IRUWDOHFHU�SURFHVRV�RUJDQL]DFLRQDOHV�LQWHUQRV�\�H[WHUQRV��
GH�DKt�TXH�HQ�PXFKDV�XQLGDGHV�DFDGpPLFDV�VH�FRQVLGHUHQ�GHQWUR�GHO�SHQVXP��
FXUVRV� TXH� SURPXHYDQ� HO� FRQRFLPLHQWR� EiVLFR� GHO� SURFHVR� FRPXQLFDWLYR��
6LHQGR�WDQ�LPSRUWDQWH�HVWD�FDUUHUD��VH�SRGUtDQ�SURPRYHU�HVSDFLRV�SDUD�TXH�
los futuros licenciados en ciencias de la comunicación ayuden en la difusión de 

la visión de esta casa de estudios.

• A la Escuela de Ciencias de la Comunicación - ECC. Tácticas como el 

Ejercicio Profesional Supervisado para Licenciatura - EPSL - promueven, no 

VyOR� OD�DSOLFDFLyQ�GH�XQ�JUDQ� F~PXOR�GH� FRQRFLPLHQWRV�DGTXLULGRV� WDQWR�HQ�
las aulas de estudio como también en el campo, sino el desenvolvimiento 

como profesional de la comunicación. El EPSL brinda la oportunidad de 

PRVWUDU�FODUDPHQWH�D�OD�HQWLGDG�TXH�UHFLEH�D�XQ�HSHVLVWD��HO�EXHQ�GHVHPSHxR�
profesional de los comunicadores egresados de la ECC y contribuye al buen 

posicionamiento de la Escuela y a la generación de más y mejores alianzas 

estratégicas a futuro.

• Los profesionales de la Escuela de Ciencias de la Comunicación deberían ser 

HYDOXDGRV�SRU�OD�FDOLGDG�\�FUHDWLYLGDG�VHPLyWLFD�FRQ�OD�TXH�SXHGHQ�FRPXQLFDU�
LQWHOLJLEOHPHQWH� VXV� LGHDV� �IRQGR�� \� QR� SRU� HO� GLVHxR� JUi¿FR� TXH� WUDWDQ� GH�
LPSOHPHQWDU��HQ�IXQFLyQ�GH�TXH�VX�iUHD�GH�H[SHUWt]�QR�HV�GLVHxR�JUi¿FR��D�
FDGD�XQD�GH�ODV�SURSXHVWDV�TXH�IRUPDQ�SDUWH�GH�VXV�HVWUDWHJLDV�FRPXQLFDWLYDV�
(forma).

• A la Fraternidad de Apoyo Misionero de Guatemala - FAMGUA. La puesta 

en práctica de normas y estándares de comunicación provistas en el plan de 

comunicación interna fortalece el alcance de los objetivos de funcionamiento a 

mediano y largo plazo. El plan de comunicación interna contribuye a lograr una 

comunicación efectiva ascendente y descendente dentro de la organización y 

ayuda a ser conciente de la necesidad de formar en el público interno el sentido 
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de pertenencia tan necesario para replicar los valores y objetivos de la entidad, 

de esta manera la información empieza a retornar voluntariamente y alimenta 

HO�FLFOR�GH�IHHGEDFN�GHO�TXH�XQD�HPSUHVD�GH�VHUYLFLRV�HV�WDQ�GHSHQGLHQWH�

• El plan de comunicación, por su dimensión estratégica debe incluir elementos 

TXH�D\XGHQ�D� OD�JHVWLyQ�GH� OD�FRPXQLFDFLyQ�RUJDQL]DFLRQDO��&RPR�HQWLGDG��
HO� PDQXDO� GH� JHVWLyQ� GH� OD� FRPXQLFDFLyQ� GHEH� H[SOLFLWDU� FODUDPHQWH� ORV�
objetivos en cuanto a la comunicación de la empresa y las normas generales 

GH�FRPXQLFDFLyQ�TXH�GHWHUPLQDUiQ�HO�SDUiPHWUR�D�VHJXLU�FRPR�OLEUR�GH�HVWLOR��
organizacional.
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E-grafías:

• ZZZ�UD]RQ\SDODEUD�RUJ�P[�� �V�I����Tres formas importantes de comunicación 
corporativa�� &RQVXOWDGR� HO� �� GH� MXQLR� GH� ������ GH�� KWWS���ZZZ�ZZZ�
UD]RQ\SDODEUD�RUJ�P[�DQWHULRUHV�Q���FYDQULHO�KWPO
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5  Anexos

5.1 Cronograma de actividades 

El cronograma de actividades muestra las tareas dispuestas a lo largo del proceso 

de investigación, desde el acercamiento a la entidad hasta la entrega del informe 

¿QDO��

No. Nombre de la tarea Duración Comienzo Fin

1. Inicio Propedéutico 26 enero 30 enero

2. Entrega carta de solicitud 
para hacer EPSL

25 de febrero

3. Construcción del 
diagnóstico

26 febrero 14 marzo

4. Aceptación de FAMGUA 6 marzo

5. Elaboración BRIEF 8 marzo 10 marzo

6. Entrega Diágnostico 16 marzo

7. Formulación del Plan 16 marzo 27 marzo

8. Entrega Plan 6 abril

9. Práctica supervisada 13 abril 17 julio

10. Entrega informe 20 julio 31 julio

11. Cambios informe final 30 agosto

12. Entrega informe final 4 septiembre
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5.2 Encuesta
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