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RESUMEN 

 

     Grupo Solid S.A. es una compañía con más de 60 años en el mercado guatemalteco y 

centroamericano.  El extenso portafolio de productos y servicios además de una cadena de 

suministros variada ha permitido la conformación de equipos de trabajo multidisciplinarios 

enfocados en la venta, aplicación y asesoría en recubrimientos a nivel doméstico e industrial. 

 

     Pinturas Paleta como parte de la corporación y presencia en 20 departamentos del país, 

necesitaba un instrumento de comunicación unificado para todos sus equipos de trabajo en 

el cual se pudiera dar a conocer las herramientas básicas de ventas en el punto de venta, así 

como reforzamiento a la cultura organizacional de la empresa. 

 

     Luego de evaluar diversos medios de comunicación, se concluyó que un manual de 

integración de equipos sería una excelente herramienta de comunicación al cual tendría 

acceso cada miembro de los equipos, en el tiempo y espacio que ellos decidieran consultarlo. 

 

     El área de Recursos Humanos contaba con un contenido que se deseaba comunicar, se le 

dio forma y se redactó un mensaje sencillo, fácil de comprender y se enriqueció con imágenes 

e infografías para la mejor comprensión del lector. 

 

     Se evaluó el nivel de conocimiento previo al lanzamiento del documento además de una 

evaluación post-lanzamiento y conocer las impresiones e impacto de los equipos el cual se 

concluye como positivo, atractivo al lector y con el potencial de publicar versiones 

actualizadas cada vez que sea necesario. 
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INTRODUCCIÓN 

 

     En la presente investigación se evaluó el sistema de comunicación interna del 

departamento de Recursos Humanos de la empresa Grupo Solid S.A. y su incidencia en los 

colaboradores de nivel administrativo y ventas de la división Pinturas Paleta de la 

corporación. 

 

     Se observó el proceso de comunicación actual, se conformó el medio y el mensaje a 

comunicar, su estructura y los objetivos requeridos. 

 

     Se hizo un análisis de los medios comunicacionales utilizados actualmente, se 

considerarán medios alternativos y se proyectarán los medios ideales a utilizar y generar un 

nivel de recordación alto del mensaje. 

 

    Se midió la efectividad de los mensajes, si están llegando al grupo de personas ideal, lo 

cual hará un proceso más ordenado y eficiente en tiempo y recursos. 

 

   Con base a lo anterior se recomendó un plan de comunicación que sea sencillo de 

programar y utilizar, aprovechando al máximo el tiempo y recursos, haciendo un proceso 

eficiente y eficaz para la compañía y que sea parte fundamental en la obtención de resultados 

a corto, mediano y largo plazo. 

 

     Como producto final se obtuvo la creación de un manual de integración de equipos, el 

cual influyó directamente en la cultura organizacional de la empresa el cual se busca 

consolidar. 
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JUSTIFICACIÓN 

 

    Este proyecto se ha desarrollado a partir de la necesidad de comunicar a sus áreas 

administrativas y de ventas, mensajes de pertenencia e inclusión de los procesos de Grupo 

Solid S.A., por lo cual ayudará a la obtención de resultados del departamento de Recursos 

Humanos, teniendo en cuenta que uno de sus recursos más valiosos es la capacidad de su 

personal para la ejecución de proyectos en sus departamentos específicos. 

 

    La información obtenida de esta investigación permitió la estructuración de una 

herramienta de comunicación adaptada a la necesidad de la empresa, su cultura 

organizacional y objetivos comerciales.  

 

    Esta herramienta de comunicación trata de resolver el problema que resulta comunicar a 

los equipos de ventas que cuentan con un solo canal de comunicación, en este caso los emails, 

que generalmente solo lo lee la primera persona que ve el mensaje, pero no lo transmite a sus 

demás compañeros de equipo. 

 

    El presente trabajo se hizo para comprender el proceso actual de comunicación, sus áreas 

de oportunidad, entender qué información desean saber los colaboradores y la forma más 

oportuna de comunicarlo. 
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CAPÍTULO 1 

 

1. DIAGNÓSTICO 

1.1. Objetivos del diagnóstico 

1.1.1. Objetivo general 

Diagnosticar el desempeño de la comunicación interna de la empresa Grupo Solid Guatemala 

S.A. en la división de Pinturas Paleta. 

 

1.1.2. Objetivos específicos 

 

 Conocer el proceso de comunicación dentro de la compañía. 

 Evaluar los medios de comunicación utilizados en la actualidad. 

 Identificar qué factores buscan comunicar a los equipos que conforman la división 

Pinturas Paleta. 

 Proponer un material de comunicación adecuado que pueda ser difundido al 100% el 

equipo de ventas de la división Pinturas Paleta. 

 

1.2. La institución 

Grupo Solid (Guatemala) S.A. división Pinturas Paleta. 

 

1.2.1. Ubicación geográfica:  

     Oficinas administrativas regionales ubicadas en la 12 calle 1-25 zona 10, Edificio Géminis 

10, torre sur, nivel 18, oficina 18-02, Ciudad de Guatemala. 

 

1.2.2. Integración y alianzas estratégicas:  

     Grupo Solid comprende la fabricación, distribución y venta de pinturas y recubrimientos 

a nivel de Centroamérica y El Caribe a través de marcas de larga trayectoria en el mercado. 

Grupo Solid cuenta con una certificación ISO 9001:2015 que asegura estándares 

internacionales para la manufactura de pinturas y recubrimientos. También forma parte de la 
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organización Transocean Coatings, que es un conglomerado de fabricantes de pintura 

especializados en superficies industriales y marinas con sede en Holanda y presencia en 60 

países. 

 

 

1.2.3. Antecedentes e historia 

 

     Grupo Solid comenzó como una modesta tienda de pinturas en 1953 llamada “La Paleta” 

como representante de la marca Glidden. Dicha tienda administrada por la familia Ascoli, 

rápidamente se dieron a conocer dentro de los capitalinos de ese entonces e iniciaron un 

proceso de expansión que actualmente cuenta con más de 80 tiendas en 20 departamentos 

bajo la marca Paleta.  

 

     En la década de los 70 se concibió una idea de distribución a nivel ferretero y en canales 

de venta no propios (franquicias) bajo la marca Corona y que actualmente cuenta con más de 

1500 distribuidores en Guatemala, El Salvador, Honduras, Nicaragua, Costa Rica, Panamá, 

Belice, República Dominicana, Barbados, Puerto Rico y Miami. 

 

     En el año 2011 fundaron la fábrica de pinturas y recubrimientos más moderna de 

Mesoamérica llamada Superbia ubicada en el municipio de Masagua en el departamento de 

Escuintla y que cuenta con una capacidad instalada de producción de 30 millones de galones 

anuales.  

 

     La corporación también cuenta con una fábrica de aplicadores de pintura ubicada en Palín, 

Escuintla en donde producen brochas y felpas bajo el nombre Farbe international y 

contribuyen con contratación de mano de obra local y con una producción de más de 23 

millones de piezas al año. 

 

     Para complementar el portafolio de servicios de la compañía, también cuenta con la 

división Sytec (B2B) que se especializa en desarrollar la aplicación de pintura a grandes 
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proyectos comerciales, industriales, residenciales o de infraestructura que requieren de una 

aplicación profesional y con presencia regional. 

1.2.4. Departamentos o dependencias 

 

Grupo Solid maneja un portafolio con más de 200 productos bajo 9 divisiones: 

Pinturas Paleta:  

     Canales propios de Grupo Solid con más de 80 tiendas en Guatemala y marca de pinturas 

distribuidas exclusivamente en tiendas Paleta que comprende recubrimientos residenciales e 

industriales para uso exterior e interior base agua y aceite además de productos para 

superficies especiales como: pinturas para piscinas, tráfico, piso, techos, anticorrosivos y 

acondicionadores de superficies. 

 

Pinturas Corona: 

     Marca de pinturas distribuida en canales ajenos a Grupo Solid como: ferreterías, 

supermercados, tiendas por departamentos y ventas de materiales de construcción y 

decoración en Centroamérica y El Caribe además de sus franquicias Corona Paint Center en 

la región.  El portafolio de productos comprende recubrimientos residenciales y semi-

industriales base agua y aceite para uso en exteriores e interiores como: Pintura látex acrílica, 

esmaltes, de secado rápido, anticorrosivos, pintura en spray, etc. 

Imagen 1- Tienda Paleta, Centro Comercial Condado Concepción 
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Imagen 2 - Corona Paint Center, San José, Costa Rica 

Sytec: 

     División B2B (bussiness to bussiness) con servicio de aplicación de pintura a grandes 

proyectos como: edificios residenciales, hoteles, cementeras, gaseras, plantas de energía, 

ingenios azucareros y metalmecánica. Cuenta con representantes y ejecutivos en 

Centroamérica y El Caribe. 

 

          Imagen 3 - Proyectos pintados por la división Sytec 
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Pinturas Modelo: 

     Marca de pinturas con distribución exclusiva en Nicaragua con un portafolio extenso en 

pinturas látex, esmaltes, anticorrosivos, impermeabilizantes y productos para maderas. 

 

        Imagen 4 - Página web Pinturas Modelo de Nicaragua 

Farbe International: 

     Fábrica de brochas y felpas marca Farbe, Expert y Modelo con mano de obra local ubicada 

en Palín, Escuintla; con una producción anual de 23 millones de piezas. 

 

Imagen 5 - Planta Farbe International, Palín, Escuintla, Guatemala 
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Expert: 

     Marca de productos complementarios a la industria de pinturas tales como: brochas, 

manerales, felpas, extensiones, pintura en polvo para concreto, cola banca, pegamento de 

contacto, wipe, pistolas para aplicación de pintura, thinner, solventes y escaleras. 

 

Nova: 

     Marca de recubrimientos automotrices tales como: masillas plásticas, fondos, pintura y 

poliuretanos. 

 

Waterlok: 

     Marca de impermeabilizantes especializados en superficies de concreto horizontales y 

verticales para uso residencial e industrial. 

 

Superbia: 

     Planta de producción y distribución con una capacidad instalada de más de 30 millones 

de galones al año ubicada en Masagua, Escuintla. 

 

 

Imagen 6 - Vista aérea, planta Superbia, Masagua, Escuintla, Guatemala 
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Ultra Wood: 

     Marca de productos para madera como: fondos, lacas, tintes, barnices y selladores. 

 

Grupo Solid está dividida por los departamentos de: 

 Tesorería 

 Es el departamento que controla la liquidez económica de la empresa. 

 Contabilidad 

 Realizan los procesos contables de la corporación. 

 Auditoría 

 Controla los movimientos de producto en puntos de venta. 

 Créditos y cobros 

 Desarrolla la actividad de aprobar líneas de crédito y realizar los cobros a estas 

cuentas especiales. 

 Comercial Corona 

 Abarca al equipo de ventas, desde las gerencias hasta los mercaderistas en puntos de 

venta autorizados de pinturas Corona. 

 Comercial Paleta 

 Comprende desde la dirección, gerentes de distrito, jefes de tienda y dependientes y 

cajeros en tiendas Paleta. 

 Operaciones y distribución 

 Controlan el tránsito de productos de la planta de producción a los distintos puntos 

de venta en Guatemala y resto de Centroamérica. 

 Mercadeo 

 Controla la imagen de las marcas a nivel de Marketing y la Publicidad, desarrolla las 

campañas publicitarias de todas las marcas a nivel centroamericano. 

 Recursos humanos 

 Evalúa, desarrolla, elige y capacita a todo el personal de la empresa. 

 Compras 

 Se encarga de cotizar y hacer adquisiciones de la compañía, desde la materia prima 

hasta papelería y suministros generales de la oficina. 

 Finanzas 
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 Proyectan y controlan la actividad financiera de la corporación. 

 Superbia 

 Es la planta de producción que controla la fabricación de todas las líneas de 

productos disponibles en el mercado. 

 Exportaciones 

 Su función principal es buscar nuevos mercados en donde introducir los productos 

que se fabrican por Grupo Solid. 

 

1.2.5. Misión 

 

     Grupo Solid tiene la misión de proteger, mantener y embellecer ambientes, instalaciones, 

equipos y maquinaria industrial a través de la distribución y venta de pintura de alta calidad 

y productos complementarios, por medio de un equipo de ventas integrado por asesores 

especializados enfocados a las necesidades de cada tipo de cliente. 

 

1.2.6. Visión 

 

     Grupo Solid es el mejor lugar para trabajar.  Grupo Solid es el mejor lugar para 

desarrollarme personal y profesionalmente.  Grupo Solid es un lugar dónde así como crece 

la empresa, crece mi nivel de vida. 

 

1.2.7. Políticas de calidad 

 

     En Grupo Solid fabricamos, distribuimos y comercializamos pinturas y recubrimientos de 

alta calidad en la región de Mesoamérica y El Caribe, superando las expectativas de nuestros 

clientes a través de un sistema de gestión de calidad enfocado en la mejora continua de 

nuestros productos y servicios con un equipo humano altamente calificado y comprometido. 

 

     Es nuestra política ofrecer productos y servicios que nuestros clientes reconozcan por su 

excelente relación costo-beneficio. Nuestra meta es administrar nuestros procesos de forma 

que las tareas se hagan bien desde la primera vez. 
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     Todos somos responsables de la calidad y contribuimos a ella trabajando en equipo, y 

sintiéndonos orgullosos de nuestro trabajo. Esperamos el mismo compromiso de parte de 

nuestros proveedores, y por eso trabajamos con ellos para lograr nuestros objetivos. 

 

1.2.8. Público objetivo 

 

     El proyecto de comunicación va dirigido a los colaboradores del área de ventas de la 

división Pinturas Paleta de Grupo Solid S.A. 
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1.2.9. Organigrama 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Imagen 7 - Organigrama administrativo Grupo Solid S.A. 
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1.3. Metodología 

 

1.3.1. Descripción del método 

 

     Se utilizó un enfoque mixto que según (Sampieri, 2006)  es el que vincula datos 

cualitativos y cuantitativos en un mismo estudio para responder al planteamiento del 

problema, pues a modo cualitativo a través de la entrevista realizada directamente al director 

de Recursos Humanos, a la coordinadora de comunicación interna y a los cinco gerentes de 

distrito de tiendas Paleta  se percibieron las necesidades puntuales de comunicación y los 

temas considerados necesarios que se deseaban transmitir; y la encuesta a modo cuantitativo 

el cual nos permitió conocer, a través de un cuestionario digital, al grupo objetivo 

conformado por los colaboradores del área de ventas de Pinturas Paleta. 

 

     Tomando en base lo anterior y la cita que (Sampieri, 2006) agrega, el enfoque mixto 

sobrepasa una simple recolección de datos de diferentes modos sobre el mismo fenómeno 

implicando un entrelazamiento del planteamiento del problema, la recolección y el análisis 

de los datos. 

 

1.3.2. Técnicas e instrumentos de recolección 

 

La entrevista:  según (Folgueiras, 2016)  el principal objetivo de una entrevista es “obtener 

información de forma oral y personalizada sobre acontecimientos, experiencias, opiniones 

de personas. Siempre, participan –como mínimo- dos personas. Una de ellas adopta el rol de 

entrevistadora y la otra el de entrevistada, generándose entre ambas una interacción en torno 

a una temática de estudio”, en este proyecto se utilizó en dos fases; en la primera se 

profundizó en conocer los medios que se tenían al alcance así como indagar en los mensajes 

que se difundían además de definir los enfoques de comunicación que el departamento 

necesitaba proyectar en los equipos, en la cual se entrevistó al director de RRHH y la 

coordinadora de comunicación interna. En la segunda fase se determinaron los temas a 

comunicar según los enfoques proveídos por la etapa anterior, entrevistando a los cinco 

gerentes de distrito de Tiendas Paleta. 
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     La encuesta: según (Noriega, 2013) la encuesta es una técnica para obtener información 

cualitativa y se basa en el interrogatorio de los individuos, a quienes se les plantea una 

variedad de preguntas respecto a su comportamiento, intenciones, actitudes, conocimientos, 

motivaciones, así como características demográficas y de su estilo de vida. Estas preguntas 

se pueden hacer verbalmente, por escrito, mediante computadora, y las respuestas se pueden 

obtener en cualquiera de estas formas. Por lo general, el interrogatorio es estructurado, lo 

cual se refiere al grado de estandarización impuesto por el proceso de recolección de datos. 

En la recolección estructurada de estos se prepara un cuestionario formal y las preguntas se 

plantean en un orden determinado, de manera que el proceso también es directo. La 

investigación se clasifica como directa o indirecta, dependiendo de si los participantes 

conocen su verdadero propósito. 

     Para tal fin se desarrolló una encuesta por medio de un cuestionario electrónico en el cual 

se tomó como muestra a cada jefe de cada equipo de ventas Paleta, 82 en total, en el cual se 

quería conocer la descripción del universo de personas a quienes alcanzarían con el material 

comunicativo que se proyectó. 

 

1.3.3. Cronograma del diagnóstico 
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1.4. Recopilación de datos 

 

1.4.1. Recopilación de datos de la entrevista 

 

 Las entrevistas se hicieron en dos etapas: 

 

A. Inicial – Conocer las necesidades de comunicación 

 

Fecha: 16 de enero del 2019 

Lugar: oficina de Recursos Humanos, Grupo Solid S.A. 

Nombres de los entrevistados: Lic. Carlos Virula y Licda. Nora Martínez 

Puestos: Director regional de Recursos humanos y Coordinadora de Comunicación 

Interna respectivamente. 

Duración: 1 hora 

 

     La entrevista con el director de Recursos Humanos y la coordinadora de comunicación 

interna, hizo entrever varias necesidades puntuales de comunicación: la comunicación se 

hace deficiente en los equipos de ventas en tiendas Paleta, por el motivo que la 

comunicación se hace a través de mensajes de correo electrónico y por lo regular solo 

una persona ve el mensaje y no lo comparte con su equipo. 

     Además se profundizó en la agenda de comunicación que se tenía proyectada, en la 

cual se determinaron los tres enfoques de comunicación que tiene por objetivo la 

comunicación del departamento de Recursos Humanos. 

     Se evaluaron posibles medios de difusión alternos y disponibles para utilizar como 

soporte al mensaje  comunicacional a desarrollar. 

 

 De segmentación de mensajes – Conocer qué se desea comunicar 

 

Fecha: lunes 4 de febrero del 2019 

Nombres de los entrevistados: Ing. Pablo de León, Licda. Jeannet Avendaño, Lic. 

Gabriel de León, Lic. Juan Valdéz, Lic. Gilmer Reyes. 
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Puestos: Gerentes de distrito pinturas Paleta 

Duración: 25 minutos 

 

     Se entrevistó a los cinco gerentes de distrito Paleta para conocer qué contenido desean 

comunicar a sus equipos en los puntos de venta según los enfoques de comunicación 

recolectados en la fase 1. 

     Se expusieron en común los tres enfoques de comunicación y se determinaron los 

temas de oportunidad en los cuales los equipos debían ser reforzados con el objeto de 

obtener resultados y llamada a la acción en el corto y mediano plazo. 

 

1.4.2. Recopilación de datos de la encuesta 

 

Fecha: del 10 al 15 de febrero del 2019 

Muestra encuestada: 82 jefes de tiendas Paleta 

Puestos: Jefes de tiendas Paleta 

Duración: 6 días para acceder a la encuesta digital 

 

     La encuesta se realizó en una sola fase como observación de las características del 

grupo objetivo al que nos dirigimos, conformado por los 82 jefes de venta de tiendas de 

Pinturas Paleta a nivel de Guatemala, tomando aspectos de ubicación geográfica y acceso 

a medios de comunicación utilizados por la compañía, además se indagó en el nivel de 

conocimiento de los temas que se trataron en el material comunicacional. 

 

1.4.3. Interpretación y resultados de las entrevistas 

 

FASE 1  

     En base a las preguntas realizadas en las entrevistas realizadas al director de Recursos 

Humanos y coordinadora de comunicación se obtienen las siguientes conclusiones: 
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¿A qué equipo de trabajo de la compañía han tenido dificultades de comunicación? 

 

“A los equipos de tiendas Paleta, pues están conformados uno por cada tienda de 20 

departamentos del país y por lo regular el alcance con todos se dificulta” 

 

¿Cuál es el reto más complejo de comunicación con los equipos de ventas en tiendas 

Paleta? 

 

“Por lo regular se asigna una cuenta de correo electrónico a cada tienda, habiendo 3 personas 

en cada tienda, la comunicación se queda con una persona y no es compartida con resto del 

equipo”. 

 

¿Cuáles son los medios utilizados regularmente para envío de información relevante a 

los equipos de trabajo? 

 

“En Recursos humanos recurrimos a los correos electrónicos que se le asignan a cada tienda 

(uno por tienda) y regularmente la persona que ve el mensaje lo lee pero no lo comparte con 

resto del equipo”. 

 

¿Han considerado utilizar algún medio más directo o personal para envío de 

información, Whatsapp® por ejemplo? 

 

“Por lo regular tenemos personas que no cuentan con un Smartphone y puedan recibir 

información de la empresa por este medio, además que la empresa es respetuosa de los 

teléfonos personales y solo envía datos de la empresa a celulares corporativos otorgados por 

la empresa” 

 

¿Han considerado implementar una intranet o sistemas e-learning en donde puedan 

acceder todas las personas y adquieran información? 
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“Es una inversión que se ha considerado, primero se deben sustituir equipo de cómputo que 

sea compatible con estos sistemas pero sería un proyecto a mediano plazo, actualmente 

nuestro equipo de informática está orientado a la implementación del sistema SAP por lo que 

tampoco es viable a corto plazo la puesta en marcha de este sistema”. 

 

¿El departamento de Recursos Humanos cuenta con una directriz de mensajes que se 

comunican actualmente? 

 

“Si, se ha estructurado una serie de tres enfoques de comunicación que enviamos a todos los 

equipos de forma esporádica y programada los cuales se orientan a los objetivos de la 

compañía y que sería de mucho apoyo poder reforzarlos en los equipos” 

 

 Enfoque a la obtención de resultados comerciales 

 Enfoque para generar una mejor actitud laboral 

 Enfoque de salud y bienestar 

 

FASE 2  

 

     En base a las preguntas realizadas a los gerentes de distrito, se determinó qué temas deben 

reforzarse en el mensaje comunicativo orientados en los tres enfoques determinados por el 

departamento de Recursos Humanos y que van acorde a los objetivos de la empresa: 

 

¿En cuanto al enfoque de la obtención de resultados comerciales, cuáles son los 

elementos que deben conocer los equipos” 

 

 Conocer sus herramientas de ventas y materiales desarrollados especialmente para 

alcanzar su proyección en ventas y el negocio sea rentable. 

 Conocer el punto de venta y a quienes pueden recurrir en caso se necesite de alguna 

reparación o envío de material necesario para la venta. 

 Darles a conocer la buen uso del material publicitario POP. 
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¿Qué aspectos se desean remarcar para generar una mejor actitud laboral? 

 

 Animarlos a que puedan demostrar sus habilidades dentro del equipo al que 

pertenecen, esto hará que puedan ser tomados en cuenta para un ascenso o una 

posición de más responsabilidad conforme se vayan dando las oportunidades dentro 

de la empresa. 

 Instar a cada equipo a que pueda asistir a los eventos de enseñanza presencial 

lanzados por la compañía o incluso a que puedan seguirse formando académicamente. 

 Reforzar un mensaje que puedan poner en práctica sus valores personales como la 

honestidad, responsabilidad, no mentir y en general cumplir a cabalidad sus 

atribuciones y cuando sea necesario poder dar la milla extra. 

 

¿En cuanto a salud y bienestar, qué debe ser reforzado en el conocimiento de los 

equipos? 

 

 Conocimientos generales de salud tales como: una alimentación balanceada, beber 

agua y estar hidratados además de vivir una vida más activa, aproximadamente el 

45% de las tiendas se encuentran en el interior del país y los colaboradores habitan 

cerca del punto de venta, en vez de tomar algún transporte, poder caminar hasta su 

centro de trabajo. 

 La empresa facilita el acceso a un médico, por lo regular los colaboradores no lo 

saben y podrían al menos hacerse un chequeo general al menos una vez al año con él 

y saber su estado de salud. 

 También se podría instar a implementar hábitos de protección del medio ambiente. 
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Tabla de puntos de encuentro y disensos entre entrevistados 

 

Preguntas Puntos de encuento Puntos de disenso 

¿A qué equipo de trabajo 

de la compañía han 

tenido dificultades de 

comunicación? 

Dificultades de 

comunicación con equipos 

de ventas en tiendas Paleta. 

Poder abarcar equipos de venta 

en el resto de Centroamérica, lo 

cual haría un proyecto 

demasiado robusto e 

inalcanzable en el tiempo 

definido por la práctica del EPS. 

¿Cuáles son los medios 

utilizados regularmente 

para envío de 

información relevantes a 

los equipos de trabajo? 

A través de correo 

electrónico. 

Utilizar también el Whatsapp 

como medio de difusión de la 

compañía, se descartó, pues 

datos oficiales solo se trasladan 

en medios proveídos por la 

empresa, los aparatos celulares 

son estrictamente  personales. 

¿El departamento de 

Recursos Humanos 

cuenta con una directriz 

de mensajes que se 

comunican actualmente? 

Obtener resultados 

comerciales, generar una 

mejor actitud laboral y 

colaborar con temas de 

salud y bienestar de cada 

persona. 

Incluir información que tuviera 

relevancia temporal o 

comunicados oficiales de la 

empresa, los cuales son de 

interés en un tiempo limitado. 

¿En cuanto al enfoque de 

la obtención de 

resultados comerciales, 

cuáles son los elementos 

que deben conocer los 

equipos? 

Dar a conocer las 

herramientas de venta 

disponibles. 

Incluir datos sobre técnicas de 

ventas lo cual debe ser abordado 

en capacitaciones no en un 

material impreso. 

¿En cuanto a salud y 

bienestar, qué se debe ser 

reforzado en el 

conocimiento de los 

equipos? 

Recomendar 

conocimientos generales 

de salud, alimentación, 

finanzas personales y 

protección ambiental. 

Inclir nombres y/o marcas de 

mediamentos los cuales pueden 

ser no recomendados para 

ciertas personas. 
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1.4.4. Gráficas y resultados de las encuestas 

 

Vaciado de encuesta: se obtuvo el 100% de participación de la muestra 

 

Gráfica 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

    

     La relación de género entre hombres y mujeres tiene una disparidad importante en donde 

el 81.7% de liderazgo en los equipos de venta es representado por colaboradores masculinos 

y nos orienta hacia la psicología que se debe utilizar en el mensaje a proyectar en la estrategia 

de comunicación. 

Gráfica 2 

 
  Fuente: Pedro Estuardo Aquino, 2019 

     En esta gráfica se puede apreciar que predomina al menos un 90% de personas con un 

grado de estudios de diversificado o cursando estudios universitarios y nos proyecta un 

liderazgo con preparación escolar suficiente para comprender algún mensaje comunicativo 

al que sean expuestos. 

    Fuente: Pedro Estuardo Aquino, 2019 
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Gráfica 3 

 
                   Fuente: Pedro Estuardo Aquino, 2019 

 

     Se observa un rango importante de personas (90%) que comprenden edades entre 18 a 

35 años que son las de mayor productividad humana aceptable. 

 

Gráfica 4 

 
             Fuente: Pedro Estuardo Aquino, 2019 

     Esta gráfica muestra el medio de comunicación con mayor penetración en el grupo 

objetivo, aunque en la entrevista se determinó que regularmente el correo electrónico 

solamente lo lee una de al menos tres personas de cada equipo de venta, por lo cual se busca 

un medio alterno de comunicación hacia los equipos. 
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Gráfica 5 

 
           Fuente: Pedro Estuardo Aquino, 2019 

     En esta figura se observa la preferencia de soporte del mensaje al que puede optarse. 

 

Gráfica 6 

 
    Fuente: Pedro Estuardo Aquino, 2019 

     Esta gráfica representa el conocimiento de las herramientas de venta y su correcta 

utilización por parte de los equipos de venta en la cual se observa un conocimiento deficiente 

de estas, la cual se busca reforzar a través del material comunicacional a desarrollar y que 

forma parte de los ejes obtenidos en la etapa de entrevistas. 
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Gráfica 7 

 
       Fuente: Pedro Estuardo Aquino, 2019 

     En esta gráfica se observa la alta calidad de valores humanos y el deseo de aprendizaje 

del equipo, tema que requiere tratarse en el material comunicacional a desarrollar. 

 

Gráfica 8 

 
Fuente: Pedro Estuardo Aquino, 2019 

     Como parte de los ejes de comunicación establecidos, también se requiere indagar en el 

nivel de conocimiento del tema a tratar, en este caso, hay un conocimiento aceptable acerca 

de hábitos saludables y responsabilidad ambiental. 
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1.5. Radiografía de la institución 

 

FODA 

 

1.5.1. Fortalezas 

 

 Excelente conectividad y acceso a internet por parte de todos los equipos de trabajo 

 Base de mails corporativos segmentados por departamentos, países y orden jerárquico 

 Cuentan con una coordinadora de comunicación dedicada a establecer los mensajes 

y programar qué comunicar a cada equipo de trabajo 

 El departamento de RRHH cuenta con página en Facebook en la cual publican los 

eventos especiales con los colaboradores 

 Capacidad de segmentar los mensajes a nivel de mensaje de correo electrónico o 

descarga de archivos. 

 Capacidad logística en caso sea de envío de material físico 

 

1.5.2. Oportunidades 

 

 Nuevos procesos que deben ser comunicados a todo nivel de operación 

 Voluntad por parte del área de comunicación, de mejorar la comunicación hacia los 

distintos equipos de trabajo 

 

1.5.3. Debilidades 

 

 Recursos limitados para inversión en medios de difusión de la información 

 Poco interés de los integrantes de los equipos para conocer la información que se 

envía por parte del departamento de Recursos Humanos 

 Se carecía de procesos establecidos para las buenas prácticas de utilización en 

herramientas de venta. 

 Existía desinformación y desinterés por conocer procedimientos  y herramientas que 

tienen a su alcance. 
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1.5.4. Amenazas 

 

 Algunos colaboradores deciden no utilizar las vías de comunicación establecidas por 

la empresa. 
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CAPÍTULO 2 

 

2. PLAN DE COMUNICACIÓN 

 

2.1. Antecedentes 

      Pinturas Paleta como parte de su plan de desarrollo humano considera necesaria la 

implementación de un plan que además de comunicar aspectos importantes en el desarrollo 

de las actividades laborales de cada equipo de trabajo en cada tienda, haya una interacción a 

través de los mensajes; actualmente la comunicación solamente se enfoca en listas de correo 

internos en los siguientes temas: 

 

 Comunicar el ingreso o egreso de nuevo personal 

 Informar acerca del cumpleaños de algún colaborador 

 Hacer de conocimiento general quién se queda a cargo de la gerencia operativa en 

fines de semana y días festivos 

 Enviar comunicados oficiales por parte de la presidencia administrativa  

 Enviar comunicados por parte de gerentes de distrito o dirección de tiendas 

 

Estos mensajes tienen una vigencia temporal determinada, pero en base a la investigación se 

ha determinado que hay temas de implementación atemporal que tienen vigencia de forma 

permanente. 

 

     Actualmente la comunicación interna es implementada por una persona que cuenta con 

una programación semanal de mensajes a enviar, por medio de correo electrónico, a los 

equipos de trabajo de toda la compañía, además de colaborar con atribuciones eminentemente 

de Recursos Humanos lo cual no le permite enfocar su esfuerzo completo en comunicación. 

 

     En el transcurso del año 2019 se han tenido al menos dos campañas de comunicación que 

tomaron relevancia entre los equipos de trabajo, los cuales se difundieron igualmente por 

correo electrónico las cuales consistían en: enero 2019, informar sobre la obtención de la 

certificación ISO 9001:2015 para la planta de producción, esta información se consideró 
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importante pues el dato daba a conocer que los productos producidos por la compañía eran 

certificados. 

 

     La segunda campaña que ha tenido mayor cobertura, es la que consiste en comunicados 

acerca del proceso de implementación del sistema SAP en toda la compañía y a nivel 

centroamericano; ha tomado singular importancia pues el cambio de procesos a este sistema 

afecta el 100% de las operaciones y procesos a nivel financiero y contable. 

 

2.2. Objetivos de comunicación 

 

2.2.1. Objetivo general 

      Reforzar la comunicación interna del equipo de ventas de pinturas Paleta. 

 

2.2.2. Objetivos específicos 

 

 Proyectar una mejor imagen de la compañía a nivel interno en los equipos de trabajo de 

tiendas Paleta. 

 Generar un material de comunicación proyectada a una llamada a la acción. 

 Mejorar el clima laboral de la empresa y sus colaboradores. 

 Aprovechar los recursos disponibles por la organización y difundir el material. 

 

 

2.3. Público objetivo 

 

      250 colaboradores en los 82 puntos de venta Paleta ubicadas en 20 departamentos de 

Guatemala, tomando en cuenta los Gerentes de distrito, jefes de tiendas, cajeros y 

dependientes de mostrador. 

 

 

 



 

27 
 

2.4. Mensaje 

 

      Enfoques estratégicos de comunicación para la obtención de resultados comerciales, de 

equipo y personales. 

 

2.5. Estrategia 

 

     Basado en el estudio del diagnóstico y las necesidades de la copañía, ajustados a los 

objetivos del equipo administrativo se determinó el desarrollo de un manual de integración 

de equipos, el cual contiene información crucial que cada miembro de los equipos debe 

conocer para el buen desempeño de sus atribuciones. 

 

     La estrategia de comunicación y sus mensajes se basarán en difundir tres ejes diferentes: 

 

 Obtención de resultados comerciales  

 Generar una mejor actitud laboral 

 Enfoque de salud y bienestar personal 

 

2.6. Acciones de comunicación 

 

Con base al estudio recabado, se determinaron estos tres enfoques y cada acción a tomar y 

qué mensaje se comunicará en cada uno: 
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A continuación el material elaborado conforme a la acción 2 
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A continuación imágenes de los materiales desarrollados para la acción 3 
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CAPÍTULO  3 

3. INFORME DE EJECUCIÓN 

 

3.1. Proyecto desarrollado:  

 

Manual de procedimientos e integración de equipos tiendas Paleta.  

 

3.2. Financiamiento 

 

     El material comunicacional impreso y digital se requirió del financiamiento local con 

recursos de la empresa como también colaboración del epesista para producirlo: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3.3. Presupuesto 

 

      El presupuesto responde a las necesidades de adquisición de materiales, envío a cada 

punto de venta para poder completar el plan de comunicación aprobado. De forma inicial se 

envió físico solamente a gerentes de distrito y personal administrativo y de forma digital a 

cada punto de venta. 

 

 

Presupuesto ejecutado 
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     Al observar los cuadros anteriores, la inversión realizada fue cubierta tanto por recursos 

disponibles en la empresa como servicios adquiridos por el epesista. Por concepto de diseño 

gráfico, realización del diagnóstico y asesoría de comunicación fueron cubiertos por epesista 

quien cuenta con el conocimiento necesario para realizarlas. 

 

3.4. Beneficiarios 

 

      El material comunicacional tuvo un impacto de aproximadamente 255 personas de forma 

directa establecidos en los equipos de 82 tiendas Paleta en Guatemala. Los equipos están 

conformados en los siguientes niveles jerárquicos: 

 

 Gerentes de distrito 

 Jefes de tiendas 

 Dependientes de mostrador 

 Cajeros 

 

 

 
 

 

3.5. Recursos humanos 

 

         Para el desarrollo del proyecto se tuvo apoyo directo de: 
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3.6. Áreas geográficas de acción 

 

     El material de comunicación desarrollado tuvo un área geográfica de influencia de 83 

puntos de venta Paleta en 20 departamentos del País: 

 
Imagen 8 Departamentos que cuentan con puntos de venta Paleta 

 

 

3.7. Estrategias y acciones desarrolladas 

 

     En respuesta a la necesidad de comunicación estudiada y a los objetivos generales del 

proyecto, se desarrolló el manual de integración de equipos conteniendo un material visual y 

de lectura que resolvió efectivamente en cada enfoque: 

 

 Obtención de resultados comerciales  

 Generar una mejor actitud laboral 

 Enfoque de salud y bienestar personal 
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a) Entrega física de material  

 

     Se entregaron a nivel administrativo conformado por gerentes de distrito y área de 

Recursos humanos: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Entrega a Licda. Nora Martínez – Coordinadora de 
comunicación intena   

FUENTE: Pedro Estuardo Aquino Carías 2019 

Entrega a Pablo de León – Gerente de distrito Paleta 

 FUENTE: Pedro Estuardo Aquino Carías 2019 
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b) Entrega digital de material  

 

     Se entregaron a nivel de equipos de ventas el material digital por medio de lista de correo 

electrónico para consulta en dispositivos digitales (Computadora o celular móvil). Dicho 

archivo se pudo descargar directo desde el mail con boletín de descarga. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Entrega a Licda. Jeannette Avendaño – Gerente 
de distrito Paleta                                                    
FUENTE: Pedro Estuardo Aquino 2019 

Entrega a Arq. Karen Motta – Coordinadora de 
imagen visual puntos de venta Paleta                     
FUENTE: Pedro Estuardo Aquino 2019 
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Ilustración – boletín electrónico de descarga de manual                               
FUENTE: Pedro Estuardo Aquino 2019 

Confirmación de recepción de material – Tienda Paleta Mazatenango Centenario             
FUENTE: Pedro Estuardo Aquino 2019 

Confirmación de recepción de material – Tienda Paleta Paseo Liberación, Zona 9, Ciudad 
de Guatemala             FUENTE: Pedro Estuardo Aquino 2019 
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3.8. Cronograma de actividades 

 

El siguiente cuadro presenta la recabación de contenido y fecha de publicación de manual y 

boletines digitales. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3.9. Control y seguimiento 

 

      El material comunicacional se podrá enriquecer de forma periódica en cuanto más áreas 

de la empresa requieran ser incluidos en el manual, para poder llevar la información de forma 

directa a los equipos de trabajo. 

 

     Cuando se hagan labores de seguimiento a cada equipo podrán brindar sugerencias de 

información que requieran incluir en el material. 

 

Se llevará un cuadro por enfoque para recopilar las sugerenias y datos  
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CONCLUSIONES 

 

 Todos los medios de comunicación se desarrollan en base a las necesidades de cada 

organización, en este caso en particular, la empresa puede tener una capacidad 

evidentemente grande de poder implementar medios directos, pero por la naturaleza 

del negocio y las capacidades del personal son especiales, por lo que se desarrolló un 

material atemporal que puede ser consultado en cualquier momento. 

 

 Se logró llenar las expectativas esperadas por parte del departamento de Recursos 

Humanos así como del área comercial consultada. 

 

 La versatilidad del material puede ser enriquecido con más información de forma 

periódica. 

 

 La empresa tiene áreas de oportunidad de comunicación que podrían desarrollarse y 

optimizar recursos en capacitación. 

 

 El área operativa de la empresa se sintió motivada e incluida en los procesos 

comerciales de la compañía, pues se abrió un canal de comunicación al que no se les 

esconde ninguna información y perciben la importancia de su labor. 

 

 La empresa debe considerar importante la expansión del sistema de comunicación 

que puede representar este modelo de manual e introducirlo en otros equipos de venta 

de la corporación. 

 

 Se impulsó el interés de los equipos de venta hacia la obtención de resultados. 

 

 Se innovó en los canales de comunicación que tradicionalmente se usan dentro de la 

empresa, un material atemporal que funciona hoy como lo puede ser dentro de 3 años. 
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RECOMENDACIONES 

 

 Actualizar de forma periódica el documento, teniendo en cuenta las nuevas 

implementaciones de materiales, motivación de valores en los colaboradores e 

información que deba conocerse de forma permanente en cada equipo. 

 

 Este tipo de documentos podría implementarse en otros equipos de trabajo que conforman 

la organización, desde el nivel de manufactura hasta los niveles gerenciales y directivos. 

 

 Podría utilizarse como herramienta de inducción inicial a cada integrante de la 

organización. 

 

 Pueden realizarse focus group para conocer el impacto del material a mediano plazo y 

enriquecer el contenido conforme a las necesidades también de los colaboradores de cada 

equipo. 

 

 Mantener un canal de comunicación actualizado y abierto a la sugerencia, les hará saber 

de primera mano las necesidades de los equipos y atender temas no abordados en la 

compañía. 

 

 Explorar nuevos temas a tratar en un material impreso atemporal les hará consolidar los 

equipos, logrando llamada a la acción ante cualquier necesidad que se necesite reforzar. 

 

 Idealmente se deberá colocar a una persona encargada del área de comunicación interna 

para que no se pierda de vista ninguna sugerencia que los equipos crean importante y 

enriquecer este tipo de materiales. 

 

 

 



 

46 
 

GLOSARIO 

 

 Beneficiarios

Personas que son objetivos de beneficio de algún bien, 

información o material determinado. 

 

2. Cajero/a 

Persona encargada de realizar el proceso de cobranza de un 

producto o servicio prestado por una institución. 

 

 E-learning:

Sistema de información interno de una empresa u 

organización. 

 

 Expert:

Marca de brochas y aplicadores de recubrimientos con 

presencia en Centroamérica 

 

  Farbe:

Planta de producción de aplicadores de recubrimientos más 

grande de la región. 

 

 Felpa:

Consta de un cilindro plástico recubierto con una esponja o 

espuma sintética y se coloca en un rodillo para pintar 

superficies. 

 

 Focus group:

o grupo focal, consta de un grupo de personas con un objeto 

de estudio en común. 

 

 Glidden:
Marca de pinturas estadounidense. 

 

 Grupo Solid

Empresa guatemalteca con presencia regional que 

manufactura y comercializa pinturas, recubrimientos y 

herramientas de aplicación utilizados a nivel industrial y 

doméstico. 

 

 Maneral:

estructura metálica que forma parte del rodillo para aplicación 

de pintura. 

 

11. Manual de 

integración 

de equipos 

Material comunicacional desarrollado en la empresa Grupo 

Solid S.A. proyectado hacia sus equipos de ventas de tiendas 

Paleta en Guatemala. 

 

 Mercaderista

Persona que hace la función de ofrecer un producto en un 

punto de venta específico. 

 

13. Organigrama 

Diagrama general de las jerarquías de puestos de trabajo en 

una organización 

 

 Presupuesto
Recurso económico o material proyectado para inversión en 

algún proyecto específico. 
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15. Recursos 

humanos 

Referente a instituciones y empresas, considera a personas que 

tienen por objeto de administración el personal operativo y 

ejecutivo, el capital de trabajo. Referente a un proyecto 

específico trata de las personas involucradas en el desarrollo 

del mismo. 

 

   Superbia:
Planta de producción de pinturas más grande de Mesoamérica. 

 

   Sytec:

Empresa B2B que hace aplicación de recubrimientos y pintura 

a grandes industrias en Centroamérica. 

 

 Thinner:

 también conocido como adelgazador o rebajador de pinturas, 

es una mezcla de disolventes de naturaleza orgánica derivados 

del petróleo diseñada para disolver y diluir sustancias 

insolubles en agua. 

 

 Tótem:

Estructura vertical utilizada regularmente para colocar 

material publicitario dentro o fuera de un punto de venta. 

 

 Transocean:

Red de fabricantes de pintura independientes más grande del 

mundo. 

 

  Waterlok: Marca de impermeabillizantes. 

   Whatsapp:

Red social más difundida en el mundo que utiliza un 

dispositivo movil como soporte físico. 

 

 Wippe:

Aglomerado de fibras naturales o sintéticas que sirve para 

limpieza de superficies que han sido contaminadas con alguna 

sustancia química. 
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ANEXOS 

 

Cotización de manuales impresos 
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 Mensajes enviados actualmente a los distintos equipos de trabajo: 
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