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Introducción 
 

Actualmente se vive un proceso de transformación a nivel mundial donde se depende de las 

nuevas tecnologías y modalidades en aras de la adaptación a un nuevo contexto social, 

político y económico, que afectan múltiples sectores, entre ellos la comunicación. Ahora 

más que nunca, actualizarse con las tecnologías y estar en un aprendizaje constante de las 

necesidades de los viejos y nuevos mercados que van surgiendo, ayudaran a afrontar 

cualquier situación con el menor impacto negativo posible.  

Por ello el diagnóstico de comunicación realizado en la empresa Nordic, Bioska S.A., 

permitió determinar elementos necesarios para elaborar una estrategia de comunicación 

interna y así promover la identidad corporativa de la empresa, dicho informe en su primer 

capítulo nos presenta una breve reseña de su historia, estructura interna, misión visión, 

conceptos técnicos de investigación que permitieron establecer un panorama completo de la 

empresa. 

Por medio de las técnicas de recolección de datos realizadas como la observación, 

entrevistas de profundidad, documentación y encuestas se pudo descubrir  la necesidad de 

la elaboración de un manual de procedimientos para reforzar la identidad de la empresa.   

Es necesario conocer a fondo la organización tener claro cuáles son sus fortalezas y 

debilidades, conocer su entorno para establecer objetivos y así lograr un crecimiento 

constante 

Finalmente en el tercer capítulo se presenta la estrategia de comunicación, se plantean 

diferentes soluciones para las necesidades observadas, además se brindan las herramientas 

adecuadas y fechas para su ejecución y poder cumplir con los objetivos planteados en 

ambas fases del ejercicio profesional. 
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Antecedentes 
 

Nordic Bioska SA es una empresa que está ubicada en la ciudad de Guatemala que es parte 

de la Industria de Comerciantes al por Mayor de Bienes No Duraderos Diversos. En el año 

2003 nace en Guatemala con el compromiso de beneficiar al agricultor  

La empresa tiene comercialización, importación y distribución de fertilizantes en Centro 

América a todo el gremio Agroindustrial.  

 

Plan Estratégico 2021 

Fortalecimiento, desarrollo y nueva meta Nordic, Bioska S.A. En el marco estratégico de 

Nordic, Bioska S.A., a nivel interno no se tomó en cuenta el área de comunicación; se 

tomaron en cuenta todas las áreas de producción y administrativas. 

 

Nordic News 

Programa motivacional para los colaboradores y medio de comunicación interno para 

trasladar información puntual a los colaboradores, así como también espacios exclusivos 

para reconocer la trayectoria, historias de éxito y fechas especiales para los colaboradores. 

 

Imagen organizacional 

En el 2003 la empresa en conjunto con una agencia de publicidad realizó toda su imagen 

institucional, sin embargo, desde esa fecha no han realizado modificaciones a nivel de 

imagen y básicamente todo lo que se trabajó quedó obsoleto ante las nuevas necesidades de 

la organización. 
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Justificación 
 

La comunicación, explicada de manera breve, es un proceso de intercambio de mensajes en 

el cual está basada gran parte por no decir toda la historia de la humanidad. Es por ello que 

es fundamental para el desarrollo de la sociedad y sus organizaciones. Actualmente, como 

sociedad se han presentado diferentes retos sobre la manera en cómo se comunican las 

personas, sociedades y las organizaciones que las integran, puntualmente en la crisis del 

COVID-19, durante la cual se ha demostrado constantemente las debilidades de las 

empresas y negocios que no toman en cuenta a la comunicación como un eje principal 

dentro de su plan de trabajo. 

 

El presente informe tiene como fin brindar una vista amplia sobre la situación actual de 

Nordic, Bioska S.A., relacionada a su condición, ventajas, desventajas, debilidades y áreas 

de oportunidad para fortalecer la organización y proponer una estrategia de comunicación 

con diferentes acciones para poder encauzar a sus colaboradores hacia la meta 

organizacional y que a nivel de comunicación interna puedan manejarse de la manera 

correcta. 

 

Este trabajo será una guía para cualquier estudiante, catedrático, profesional o colaborador 

de la empresa Nordic, Bioska S.A., que desee conocer sobre el proceso de diagnóstico 

comunicacional, los pasos a seguir y las diferentes herramientas que se necesitan para 

elaborarlo, o bien entender los procesos que se realizan para lograr una comunicación 

efectiva y así obtener mejores resultados dentro de la organización tanto a nivel corporativo 

como a nivel personal. 

 

Por último, cabe mencionar el beneficio que tendrá la empresa sobre la cual este trabajo 

está elaborado, en el aspecto de mejora continua, agilización de procesos y alineación de 

estrategias a nivel interno, que eventualmente se reflejarán a nivel externo, gracias a la 

implementación adecuada de los procesos de comunicación en los canales correctos. 
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Capítulo 1 

Diagnóstico de Comunicación 

1.1 Institución 

Razón social: Bioska S.A. 

Nombre comercial: Nordic  

 

1.2 Perfil institucional 

Nordic es una empresa con 18 años en el mercado dedicada a la elaboración, importación, 

exportación, distribución, comercialización y transporte de fertilizantes a nivel nacional e 

internacional. Dicho producto se subdivide en: fertilizantes líquidos solubles, granulados, 

acondicionadores de suelo, enmiendas de suelo, germo plasma, material vegetativo, material 

hidrobiológico, etc. 

 

Por otra parte, además de los agro insumos, dicha sociedad realiza estudios de pre inversión sobre 

proyectos productivos, capacitación y asistencia técnica en toda el área de campo aportando 

conocimiento en área de nutrición vegetal, innovación y calidad en todos sus productos, además 

de asesorar y realizar proyectos de prefactibilidad en el sector agrícola, comercial, pecuario, 

financiero, industrial y mercadológico. 

 

1.3 Ubicación geográfica 

Actualmente sus oficinas centrales están ubicadas en el Edificio 

Design Center, Diagonal 6 12-42 zona 10, Torre 1, nivel 12 

Oficina 1201. Mientras que sus plantas están ubicadas en: 

Planta PQ – Km. 98.5 Autopista Puerto Quetzal 

Planta Peletizadora – Km. 98.5 Autopista Puerto Quetzal 

Fuente: Google Maps 
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Planta Granuladora – Ingenio Magdalena, Km. 99.5 Carretera a Sipacate, La Democracia, 

Escuintla, Interior Finca Buganvilla. 

Bodega Santa Ana – Km. 76 sobre Carretera Santa Ana, Acandelaria, El Salvador.  

Laboratorio de Investigación y Desarrollo – Actualmente se encuentra en el interior de Ingenio 

Magdalena, pero se trasladará a Oficinas Centrales en el trascurso del 2021. 

 

1.4 Integración y alianzas estratégicas 

Si bien en el mercado agrícola la empresa ha logrado posicionarse, a lo largo del tiempo ha 

realizado estrategias con agro servicios y empresas nacionales e internacionales como: 

- Syngenta 

- Popoyan 

- Asociación de Azucareros de Guatemala 

Así como implementar estrategias de posicionamiento por medio de programas, días de campo y 

branding en localidades por medio de mantas, toldos, y murales con su imagen en los locales 

agrícolas dentro de las comunidades cuya economía se basa en el trabajo del campo. 

 

1.5 Origen e historia 

En el año 2003 nace NORDIC en Guatemala con el compromiso de beneficiar al agricultor con 

su promesa “la medida justa para una buena cosecha”. Rápidamente inaugura su primera planta 

de mezclas físicas en el año 2004 para luego ampliar sus operaciones a Nicaragua (2008), y El 

Salvador (2009). Se apertura una segunda planta de mezclas en Guatemala durante el año 2009, y 

una granuladora en el 2010, año en el que instala la operación de mezclas en Nicaragua e inicia 

operaciones la planta de mezclas físicas en El Salvador. 

Luego en el 2013 se extiende aún más e inicia operaciones en Costa Rica y al siguiente año 

(2014) inaugura la planta de mezclas físicas; ese mismo año inicia operaciones en la planta 

peletizadora en El Realejo, Nicaragua. Más adelante, en el año 2016, luego de mucho trabajo crea 
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las fórmulas diferenciadas (+Maíz, + Café, +Papa) con las cuales se inicia el registro orgánico y 

crea Nordic Compost (2017). En este mismo año cierran operaciones en Nicaragua y Costa Rica 

marcando una nueva etapa dentro de la corporación a través de la reestructuración del 

Departamento de Reestructuración y Desarrollo dirigido por la Dra. María Fernanda Terraza. 

En el 2018 mejora en espacios de materias primas en planta, optimizando capacidades y se 

implementa el Análisis de Foliares por parte del departamento de Investigación y Desarrollo. Al 

siguiente año (2019), se finaliza la construcción de Fábrica de Peletizado (NORFIL) en 

Guatemala. 

Durante el año pasado (2020) a pesar del contexto pandémico fue un año productivo en el que se 

implementan 1,100 parcelas demostrativas en Nordic Compost, se certifican a los vendedores 

consultivos y se alcanza la meta de $4MM UN, rompiendo su récord de producción con la cual se 

posiciona una nueva meta para el año en curso (2021) que es el 4+4 ($4MM de producción neta + 

$4MM de productos diferenciados) 

 

1.6 Departamentos o dependencias de la institución 

 

1.6.1 Gerencia General 

Este departamento se encarga de la dirección y administración de todas las áreas de la empresa, y 

a su vez es la representación de la junta directiva frente al resto de departamentos que integran la 

organización.  

 

1.6.2 Gestión de Talento 

Se encarga principalmente de la atracción de talento, manejar compensaciones y beneficios para 

los colaboradores de la empresa. Como tarea aparte, está a cargo del desarrollo organizacional, 

comunicación interna y la responsabilidad social empresarial. Cabe resaltar que todos los 

procesos que realizan van en función hacia el cumplimiento de la meta que posee la compañía. 
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1.6.3 Operaciones 

El personal que integra este departamento se especializa en el análisis y solución ante las 

necesidades operativas de la empresa en pro del crecimiento de ventas, para ello se ven 

involucrados en las áreas de: producción, logística, bodega, gestión de trabajo, inventarios, 

importación y exportación, compras y registros. 

 

1.6.4 Comercial 

Esta área se subdivide en tres partes: agroindustria, canal y fincas. Se encarga del desarrollo de 

estrategias mercadológicas enfocadas en empresas agroindustriales, agrícolas y distribuidores con 

el fin de garantizar el cumplimiento de presupuestos y así poder alcanzar la meta de utilidad 

prima asignada al presupuesto anual de la empresa. 

 

1.6.5 Administración y Finanzas 

Está conformada por: contabilidad, tesorería, informática y CXC. Garantiza el buen manejo de 

los recursos financieros de la organización y la compra de insumos y materia prima para la 

organización, además de gestionar todos los procesos a nivel legal y administrativo. 
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1.7 Organigrama de la Empresa 

Figura 1 

 

ORGANIGRAMA TEMPORAL COMERCIAL 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia con base en Actualización Nordic 2021 
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Gestión del Talento 

(Gabriela García)

Analista de Gestión de 
Talento (Kimberly 

López)

Mensajero (Francisco 
Morales)

Conserje (Yesenia 
Guzmán)

Auditor Interno 
(Marvin Gil)

Figura 2 

 

ORGANIGRAMA FINANZAS Y GDT 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia con base en Actualización Nordic 2021 
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Junta Directiva

Gerente General 
(Juan Leal)

Gerente de 
Operaciones 

(Gerardo Leal)

Jefe de Registros 
(German Miranda)

Coordinadora de 
Import&Export (Casta 

Valladares)

Analista de Compras 
(Ana Luisa Ruiz)

Analista de Costos 
(Javier Valdez)

Jefe de Planta

Coordinador de 
Producción (Omar 

Rivas)

Auxiliar de 
Mantenimiento de 

Bodega (6)

Supervisor de 
Bodegas, Material de 

Empaque  y 
Suministros (German 

Requena)

Auxiliar de BME (6)

Cheque de 
Producción (Abner 
Gironz L1, Wilmer 

González L2)

Operario de Cuadrilla 
Linea 1, 16 Linea 2, 

16 (32)

Operador  de 
cargador frontal 

(Edilberto López L1, 
Edgar Pérez L2)

Tolvero (Francisco 
Boror L1, Jesús 

Ramírez L2)

Mezclador (Jonathan 
Sian L1, Melvin 

Martinez L2)

Ayudante de 
mezclador (Edwin 
Vásquez L1, Erick 

Pérez L2)

Jefe de 
Mantenimiento 

(Gilberto Alvarado)

Coordinador de 
mantenimiento 

(Oscar Valenzuela)

Mecánico (Erick Tum)

Soldador (Gilberto 
Peque)

Ayudante 
mecánico/soldador 
(Félix Hernández)

Jefe de Planta 
BIOSKA (Manolo 

Gómez)

Supervisor Operativo 
(Elmer Osiel, Manuel 

Rucum)

Mecánico Soldador 
(Sergio Hernández)

Operarios de 
Granuladora (3)

Coordinador Jr de 
Gestión de Talento 

(Yeraldy Melgar)

Enfermera (Brenda 
Melendez)

Conserje (Doriz 
Godoy)

Jefe de Peletizado 
(Luis Diaz)

Supervisor Operativo 
de Peletizado (Henry 

Hernández)

Mecánico de 
Peletizado (Edwin 

Lima)

Soldador (Macario 
Arce)

Ayudante de 
Granuladora 

(Jonathan Palencia)

Jefe de Logística 
(Eder Higueros)

Asistente de Logística 
y Monitoreo (Nataly 

López)

Asistente de Visado 
(Maini Hernández)

Asistente de Báscula 
(Mardoqueo Aragón)

Encargado de bodega 
SV (Manuel Ramírez)

Cheque de 
Producción (Ricardo 

Palacios)

Figura 3 

ORGANIGRAMA OPERACIONES 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia con base en Actualización Nordic 2022 
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1.8    Misión 

La empresa no cuenta con misión y visión, en cambio, poseen un enfoque más atractivo y 

funcional con respecto a las metas y cultura interna en general, basados en 5 valores: 

1. Beneficiar al agricultor: Conocer las necesidades de los agricultores para ofrecer 

productos y servicios que están alineados a sus necesidades y se traduzcan en mejores 

cosechas. 

2. Actitud ética siempre: Realizar de manera correcta todas las actividades laborales sin 

necesidad de supervisión. 

3. Responsabilidad: Cumplir con las tareas correspondientes a tiempo y conforme a lo que se 

espera de acuerdo a cada puesto de trabajo y lo indicado en el Scoreboard. 

4. Mantener principios técnicos: Los productos y servicios de Nordic están basados en 

principios científicos que respaldan un buen resultado. 

5. Actitud de aprendizaje continuo: Admitir que nadie sabe todo y que todos los 

colaboradores se esfuercen por mantener un aprendizaje continuo para ser mejores. 

 

1.9      Objetivos institucionales  

La meta 2021 es alcanzar los $3,500,000.00 de utilidad neta y $2,617,827.44 de utilidad prima de 

productos diferenciados. 

 

1.10 Público objetivo 

En este caso el proyecto de comunicación será dirigido a los colaboradores de la entidad 

reforzando el área de comunicación interna con el fin de mantener una motivación continua para 

lograr una mayor productividad y de esa manera apoyar a alcanzar el objetivo de la institución. 
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1.11 Diagnóstico  

El diagnóstico (del griego diagnostikós, a su vez del prefijo día-, "a través", y gnosis, 

"conocimiento" o "apto para conocer") hace referencia al análisis que se desarrolla comprender la 

situación en cuestión. Este proceso se desarrolla sobre los datos y hechos recolectados de manera 

sistemática que permiten visualizar de mejor manera lo que sucede.  

De acuerdo con Andrade de Souza el diagnóstico se describe como: "Un método de conocimiento 

y análisis del desempeño de una empresa o institución, interna y externamente, de modo que 

pueda facilitar la toma de decisiones" y añade que "se trata en primer lugar de reconocer la 

situación de la institución, dentro del contexto, local, regional y nacional, y en segundo de 

reconocer los fenómenos comunicacionales vividos dentro de ella” 

 

1.12 Objetivo general 

a) Determinar la situación actual de la comunicación interna de Bioska S.A. (Nordic) en función 

a su meta institucional. 

 

1.12.1 Objetivos específicos 

a) Describir el uso de medios para la ejecución de la comunicación interna de la 

organización. 

b) Identificar la eficacia de los mensajes en la comunicación interna de la organización. 

 

1.13 Tipos de investigación 

Según Sampieri, Fernández y Baptista, adoptando la clasificación de Dahnke (1986), la 

investigación se divide en: exploratoria, descriptiva, correlacional y explicativa. Esta 

clasificación es relevante ya que según el tipo de estudio varía la estrategia de investigación. 
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Tipo exploratorio: estos estudios se realizan cuando el objetivo es examinar un tema de 

investigación impopular, que ha sido abordado en escazas ocasiones. Este tipo de investigación 

sirve para familiarizar al investigador con los fenómenos desconocidos que enfrenta y así obtener 

más información con la cual se podrá determinar tendencias, identificar relaciones potenciales 

entre variables y establecer un tono de investigaciones más rigurosas que le seguirán a esta. 

 

Tipo descriptivo: su propósito es identificar y especificar las propiedades y/o cualidades de las 

personas, grupos, comunidades, o cualquier fenómeno que pueda ser sometido a un análisis. Cabe 

mencionar que este tipo de investigación posee la cualidad de medir de forma independiente los 

conceptos y variables involucradas durante el proceso de dicho estudio con la mayor precisión 

posible sin dejar mayor margen para los errores. 

 

Tipo correlacional: mide las dos o más variables que desea estudiar y poder determinar si están o 

no relacionadas a los mismos sujetos y así después analizar su correlación. Su utilidad y objetivo 

es saber cómo se puede comportar una variable conociendo el comportamiento de otra/s variables 

relacionadas. También, no está de más mencionar que, la investigación correlacional posee en 

cierta medida un valor parcial explicativo. 

 

Tipo explicativo: más allá de describir cualquier fenómeno o concepto y las relaciones que estos 

posean, la investigación explicativa está enfocada en responder a las causas como tal, de los 

eventos físicos y sociales. De entre todos los tipos de investigaciones, las del tipo explicativo son 

las más estructuradas e incluso implican a los tipos anteriores (exploratorias, descriptivas, 

correlacionales), además de darle un sentido más profundo a su proceso caracterizándose por el 

entendimiento sobre el fenómeno estudiado. 
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1.14 Enfoque 

Investigación: se define como un proceso de pasos sistemáticos, críticos y empíricos que se 

utilizan en el estudio de un fenómeno o problema. 

A lo largo del tiempo han surgido diversas corrientes de pensamiento como: empirismo, 

materialismo, positivismo, fenomenología; y marcos interpretativos, como el realismo y 

constructivismo, que han sido herramientas claves para la adquisición de conocimiento, y que 

desde el siglo pasado se polarizaron abriendo paso a los dos enfoques principales de la 

investigación, de los cuales surge un tercero: 

Enfoque cuantitativo: se caracteriza por planteamientos acotados, la medición de fenómenos, uso 

de estadística y prueba de hipótesis y teoría. Su proceso se puede catalogar como deductivo, 

secuencial, probatorio y análisis de la realidad objetiva. Entre sus bondades están: la 

generalización de resultados, control sobre los fenómenos, precisión, réplica, predicción.  

Enfoque cualitativo: entre sus principales características están: planteamientos más abiertos que 

van enfocándose; se conduce en ambientes naturales; los significados se extraen de los datos; no 

se fundamenta en la estadística. Por otra parte, su proceso se define como inductivo, recurrente, 

analizando las múltiples realidades subjetivas además de no poseer una secuencia lineal. Por 

último, entre sus bondades pueden mencionarse: profundidad de significados, amplitud, riqueza 

interpretativa, contextualización del fenómeno. 

Enfoque mixto: es una combinación del enfoque cuantitativo y cualitativo. 

Para este trabajo se utilizará el enfoque mixto explicativo-inductivo, utilizando herramientas del 

tipo cuantitativo (encuesta) y del tipo cualitativo (observación, entrevista a profundidad y 

documentación) para que en conjunto se pueda realizar un mejor análisis del problema planteado 

y tomar acciones enfocadas a su solución. 
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1.15 Técnicas de recolección de datos 

Según Sampieri (2016) la recolección de datos es un proceso que está orientado a proveer un 

mayor entendimiento de los significados y experiencias de las personas. El investigador es el 

instrumento para la recolección de datos auxiliándose en diversas técnicas que se desarrollan 

durante el estudio. 

Durante el desarrollo de esta etapa diagnóstica se utilizaron las técnicas de entrevista a 

profundidad, encuesta y documentación. 

 

1.15.1 Observación 

De acuerdo a Sampieri (2006) la observación consiste en el registro sistemático, válido y 

confiable de comportamientos o conducta manifiesta. Puede utilizarse como instrumento de 

medición en muy diversas circunstancias. Como método para recolectar datos es muy similar al 

análisis de contenido. De hecho, éste es una forma de observación del contenido de índole 

comunicacional. 

Tomando en cuenta la situación ante la pandemia de COVID-19 se realizó un trabajo de 

recopilación e indagación de manera electrónica, recolectando información acerca de la 

organización, sitio web y redes sociales, además de leer y analizar los documentos brindados 

durante la fase diagnóstica por parte de la organización y así comprender su función, propósito y 

organización en general. 

 

1.15.2 Entrevista de profundidad 

La entrevista se define como una reunión para conversar e intercambiar información entre una 

persona (el entrevistador) y otra (el entrevistado) u otras (entrevistados). En el último caso podría 

ser tal vez una pareja o un grupo pequeño como una familia o un equipo de manufactura. En la 

entrevista, a través de las preguntas y respuestas se logra una comunicación y la construcción 

conjunta de significados respecto a un tema. 
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Para fines de esta investigación fueron realizadas dos entrevistas a la Gerente Regional de 

Gestión de Talento, Rocío Mejía, en las que se abordaron una introducción integral a la empresa, 

estructura y funcionamiento, haciendo énfasis en la comunicación interna y el fortalecimiento de 

la cultura organizacional, valores de la empresa y bienestar general de sus colaboradores en pro 

de las metas institucionales. 

 

1.15.3 Documentación 

Según Alfonso (1995), la investigación documental es un procedimiento científico, un proceso 

sistemático de indagación, recolección, organización, análisis e interpretación de información o 

datos en torno a un determinado tema. Al igual que otros tipos de investigación, éste es 

conducente a la construcción de conocimientos. Este tipo de investigación posee la cualidad de 

usar como fuente primaria documentos escritos en sus diferentes formatos: impresos, electrónicos 

y audiovisuales. 

En este caso, se utilizó una serie de documentos como las presentaciones que son utilizadas para 

la inducción de la empresa y el periódico mensual que publican internamente con información de 

la organización, cumpleañeros del mes, aniversarios, sección de temporalidad (vacacione, 

navidad, día del cariño, etc.) y recomendaciones de protección y cuidado durante la pandemia. 

 

1.15.4 Encuesta 

Las encuestas de opinión son consideradas como investigaciones no experimentales transversales 

o transeccionales descriptivas o correlacionales causales -, ya que a veces tienen os de unos u 

otros diseños y a veces de ambos (Archester, 2005). Generalmente se utilizan cuestionarios 

aplicables en distintos contextos como: entrevistas en persona, por medios electrónicos como 

correos o páginas web, en grupo, siendo estos últimos idóneos debido al contexto pandémico 

COVID-19. 

En el proceso de diagnóstico se encuestó a 42 colaboradores del área administrativa, de 142 

colaboradores de la organización, dicha encuesta se basó en dos aspectos: cultura organizacional 
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y comunicación interna, todo esto para conocer el estado actual de los colaboradores con 

respectos al uso de canales de comunicación, la modalidad de trabajo en la cual se encuentran y 

su nivel de compromiso con la empresa. Todo este proceso se realizó vía correo electrónico, 

respetando las medidas de bioseguridad, para facilitar el acceso a la información solicitada. 

Para la interpretación de resultados se utilizó como base una regla de tres para elaborar los 

porcentajes y estadísticas de las preguntas planteadas, además de realizar un informe de texto 

abierto para la sección de preguntas abiertas.  

𝑌 =
𝐵 × 100%

𝐴
 

A = número de personas entrevistadas 

B = número de respuestas 
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1.16 Interpretación de resultados 

Tabla 1, Pregunta 1 

 

Género 

 

De 142 colaboradores se encuesto a 42 personas del área administrativa 24 fueron hombres dando 

un equivalente del 57,1%. El resto de personas encuestadas son 18 mujeres que participaron y 

dan un equivalente de 42,9%. 
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Tabla 2. Pregunta 2 

Edad 

 

El rango de edad de las 42 personas encuestadas, fue de hombres y mujeres entre 18 a +40 que se 

encuentran en el área administrativa. 

18-24 - 7 personas (16,7%) 

25-30 - 8 personas (19%) 

31-35 - 9 personas (21,4%) 

36-40 - 9 personas (21,4%) 

+40 - 9 personas (21,4%) 
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Tabla 3, Pregunta 3 

¿Área a la que pertenece? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

De las 42 personas encuestadas, 9 pertenecen al área de administración y finanzas lo que equivale 

a 21,4%,7 al área de operaciones 16,7%, 1 persona del área de auditoria interna, 2,4%, 3 personas 

del área de investigación y desarrollo 7,1%, 7 personas de gestión de talentos 16,7 % y 15 

personas del área comercial 35,7% siendo esta ultima la que más participación tuvo en las 

encuestas. 

Administración y Finanzas – 9 personas (21,4%) 

Operaciones – 7 personas (16,7%) 

Auditoría Interna – 1 persona (2,4%) 

Investigación y Desarrollo – 3 personas (7,1%) 

Gestión de Talento – 7 personas (16,7%) 

Comercial – 15 personas (35,7%) 
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Tabla 4, Pregunta 4 

Ubicación de trabajo 

 

De las 42 personas encuestadas, se detectó que 83,3 % pertenecen a la planta de producción lo 

que equivale a 35 colaboradores, el resto de colaboradores encuestados son 7 personas que 

pertenecen a oficinas centrales que dan un equivalente de 16,7%. 

Oficinas centrales – 7 personas (16,7%) 

Planta de producción – 35 personas (83,3%) 
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Tabla 5, Pregunta 5 

¿Modalidad de trabajo? 

 

De los 42 colaboradores encuestados el 54,8% está trabajando en modalidad hibrida lo que 

equivale a 23 personas, el resto de colaboradores encuestados el 38,1% está en modalidad 

presencial que equivale a 16 personas y 3 de los colaboradores están trabajando en modalidad 

home office dando un porcentaje del 7,1%.  

Home Office – 3 personas (7,1%) 

Presencial – 16 personas (38,1%) 

Híbrido – 23 personas (54,8%) 
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Tabla 6, Pregunta 6 

¿En qué medio ha visto los 5 valores de Nordic? 

 

De los 42 colaboradores encuestados se detectó que el medio en que más han visto los 5 valores 

de la empresa ha sido por Presentación de Onboarding con 69% que equivale a 29 personas, en 

comparación con los demás medios.   

Presentación de Onboarding – 29 personas (69%) 

Sticker en kit más Salud – 26 personas (61,9%) 

Tazas – 24 personas (57,1%) 

Cafecito con Gestión de Talento – 17 personas (40,5%) 

Paredes – 11 personas (26,2%) 

Revista + News – 19 personas (45,2%) 

Sesiones One to One – 20 personas (47,6%) 

Reuniones de resultados – 24 personas (57,1%) 

En ningún lado los he visto – 0 personas (0%) 

Sticker de computadora – 2 personas (4,8%) 
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Pregunta 7 

¿En qué medio puede visualizar el avance de los resultados de la GRAN META 4+4? 

De las 42 personas encuestadas, estas son las respuestas unificadas de la pregunta “¿En qué 

medio puede visualizar el avance de los resultados de la GRAN META 4+4?” 

Promoción de programa diferenciado para maíz (3) 

En reunión de resultados (1) 

A través de mi jefe (2) 

Reuniones semanales y correo electrónico (1) 

Por correo compartido por Gerente Operaciones (1) 

Presupuesto mensual (3) 

En la gráfica pegada en la pared de oficina (1) 

Impresiones colocadas en la oficina (1) 

Graficas en el teléfono (1) 

Reuniones de resultados, sesiones one to one (1) 

WhatsApp del grupo (5) 

En mural de firmas en oficinas (3) 

Tablero de Oficina y Reuniones (2) 

Reuniones de equipo y chat de equipo (4) 

Correo electrónico diariamente, reuniones gerenciales, reuniones comerciales (1) 

Reuniones zoom (2) 

Reunión de resultados (2) 

La gerente nos comparte una fotografía por WhatsApp (1) 



 

22 
 

En la presentación de resultados trimestrales (2) 

Ninguno (1) 

Gráficas de cierre (4) 
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Pregunta 8 

 ¿A qué medio puede acceder para ver el avance de resultados de la meta 2021? 

De las 42 personas encuestadas, estas son las respuestas unificadas de la pregunta “¿A qué medio 

puede acceder para ver el avance de los resultados de la meta 2021?” 

Correo electrónico 

Web (3) 

Presupuesto (2) 

Ninguno (1) 

En oficinas en el mapa (2) 

correo, whatsapp (2) 

Computadora, celular (2) 

Presupuesto mensual (1) 

Digital no tengo acceso, solo en oficina (1) 

Reunión con mi jefe (4) 

Solo lo impreso en la oficina (2) 

Reuniones de resultados (3) 

WhatsApp del grupo (3) 

Ninguno. Se solicitó a IT comparta avances semanales. (1) 

Ninguno más que lo que manda mi jefe inmediato (1) 

Reportería (3) 

Por medio de reuniones periódicas de equipo (2) 

Reporte de Ventas (2) 
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Zoom (4) 

Reunión de resultados (1) 

Tablas dinámicas (1) 

Presupuesto general (1) 

Reporte ventas (1) 
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Tabla 7, Pregunta 9 

En escala del 1 al 10, siendo 1 malo y 10 excelente, ¿cómo calificaría la información que tiene la 

revista Nordic+News?

 

De las 42 personas encuestadas, estas son las respuestas de la pregunta “En escala del 1 al 10, 

siendo 1 malo y 10 excelente, ¿cómo calificaría la información que tiene la revista 

Nordic+News?” 

1 – 1 persona (2,4%) 

2 – 2 personas (4,8%) 

3 – 3 personas (7,1%) 

4 – 3 personas (7,1%) 

5 – 6 personas (14,3%) 

6 – 0 personas (0%) 

7 – 1 persona (2,4%) 

8 – 10 personas (23,8%) 

9 – 7 personas (16,7%) 

10 – 9 personas (21,4%) 
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Tabla 8, Pregunta 10 

En escala del 1 al 10, siendo 1 malo y 10 excelente, ¿qué tan eficientes considera adecuados los 

siguientes canales de comunicación que maneja la compañía para mantenerse en contacto con sus 

colaboradores? 

Correo Electrónico 

 

De las 42 personas encuestadas, estas son las respuestas de la pregunta “En escala del 1 al 10, 

siendo 1 malo y 10 excelente, ¿qué tan eficientes considera adecuados los siguientes canales de 

comunicación que maneja la compañía para mantenerse en contacto con sus colaboradores? / 

Correo”  

1 – 1 persona (2,4%) 

2 – 0 personas (0%) 

3 – 0 personas (0%) 

4 – 0 personas (0%) 

5 – 2 personas (4,8%) 

6 – 0 personas (0%) 

7 – 4 personas (9,5%) 

8 – 5 personas (11,9%) 

9 – 10 personas (23,8%) 

10 – 20 personas (47,6%) 
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Tabla 9, Pregunta 10 

WhatsApp 

 

De las 42 personas encuestadas, estas son las respuestas de la pregunta “En escala del 1 al 10, 

siendo 1 malo y 10 excelente, ¿qué tan eficientes considera adecuados los siguientes canales de 

comunicación que maneja la compañía para mantenerse en contacto con sus colaboradores? / 

Whatsapp”  

1 – 0 personas (0%) 

2 – 0 personas (0%) 

3 – 0 personas (0%) 

4 – 0 personas (0%) 

5 – 1 persona (2,4%) 

6 – 0 personas (0%) 

7 – 5 personas (11,9%) 

8 – 3 personas (7,1%) 

9 – 5 personas (11,9%) 

10 – 28 personas (66,7%) 
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Tabla 10, Pregunta 10 

Reuniones por Zoom 

 

De las 42 personas encuestadas, estas son las respuestas de la pregunta “En escala del 1 al 10, 

siendo 1 malo y 10 excelente, ¿qué tan eficientes considera adecuados los siguientes canales de 

comunicación que maneja la compañía para mantenerse en contacto con sus colaboradores? / 

Reuniones por Zoom”  

1 – 0 personas (0%) 

2 – 0 personas (0%) 

3 – 1 persona (2,4%) 

4 – 0 personas (0%) 

5 – 3 personas (7,1%) 

6 – 1 persona (0%) 

7 – 4 personas (9,5%) 

8 – 5 personas (11,9%) 

9 – 6 personas (14,3%) 

10 – 22 personas (52,4%) 
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Tabla 11, Pregunta 10 

Reuniones presenciales 

 

De las 42 personas encuestadas, estas son las respuestas de la pregunta “En escala del 1 al 10, 

siendo 1 malo y 10 excelente, ¿qué tan eficientes considera adecuados los siguientes canales de 

comunicación que maneja la compañía para mantenerse en contacto con sus colaboradores? / 

Reuniones presenciales”  

1 – 2 personas (4,8%) 

2 – 0 personas (0%) 

3 – 2 personas (4,8 %) 

4 – 1 persona (2,4%) 

5 – 6 personas (14,3%) 

6 – 2 personas (4,8%) 

7 – 3 personas (7,1%) 

8 – 7 personas (16,7%) 

9 – 9 personas (21,4%) 

10 – 10 personas (23,8%) 
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Tabla 12, Pregunta 10 

Reuniones por Teams 

 

De las 42 personas encuestadas, estas son las respuestas de la pregunta “En escala del 1 al 10, 

siendo 1 malo y 10 excelente, ¿qué tan eficientes considera adecuados los siguientes canales de 

comunicación que maneja la compañía para mantenerse en contacto con sus colaboradores? / 

Reuniones por Teams”  

1 – 10 personas (23,8%) 

2 – 2 personas (4,8%) 

3 – 1 persona (2,4%) 

4 – 3 personas (7,1%) 

5 – 4 personas (9,5%) 

6 – 3 personas (7,1%) 

7 – 2 personas (4,8%) 

8 – 6 personas (14,3%) 

9 – 5 personas (11,9%) 

10 – 6 personas (14,3%) 
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Tabla 13, Pregunta 10 

Revista +News 

 

De las 42 personas encuestadas, estas son las respuestas de la pregunta “En escala del 1 al 10, 

siendo 1 malo y 10 excelente, ¿qué tan eficientes considera adecuados los siguientes canales de 

comunicación que maneja la compañía para mantenerse en contacto con sus colaboradores? / 

Revista +News”  

1 – 4 personas (9,5%) 

2 – 2 personas (4,8%) 

3 – 3 personas (7,1%) 

4 – 5 personas (11,9%) 

5 – 3 personas (7,1%) 

6 – 3 personas (7,1%) 

7 – 5 personas (11,9%) 

8 – 6 personas (14,3%) 

9 – 6 personas (14,3%) 

10 – 5 personas (11,9%) 
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Tabla 14, Pregunta 10 

Volantes 

 

De las 42 personas encuestadas, estas son las respuestas de la pregunta “En escala del 1 al 10, 

siendo 1 malo y 10 excelente, ¿qué tan eficientes considera adecuados los siguientes canales de 

comunicación que maneja la compañía para mantenerse en contacto con sus colaboradores? / 

Volantes”   

1 – 16 personas (38,1%) 

2 – 3 personas (7,1%) 

3 – 2 personas (4,8%) 

4 – 3 personas (7,1%) 

5 – 7 personas (16,7%) 

6 – 2 personas (4,8%) 

7 – 4 personas (9,5%) 

8 – 2 personas (4,8%) 

9 – 1 personas (2,4%) 

10 – 2 personas (4,8%) 
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Tabla 15, Pregunta 10 

Trifoliares 

 

De las 42 personas encuestadas, estas son las respuestas de la pregunta “En escala del 1 al 10, 

siendo 1 malo y 10 excelente, ¿qué tan eficientes considera adecuados los siguientes canales de 

comunicación que maneja la compañía para mantenerse en contacto con sus colaboradores? / 

Trifoliares”  

1 – 12 personas (28,6%) 

2 – 7 personas (16,7%) 

3 – 3 personas (7,1%) 

4 – 2 personas (4,8%) 

5 – 3 personas (7,1%) 

6 – 4 personas (9,5%) 

7 – 3 personas (7,1%) 

8 – 4 personas (9,5%) 

9 – 2 personas (4,8%) 

10 – 2 personas (4,8%) 
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Tabla 16, Pregunta 10 

Reuniones con mi jefe inmediato y equipo 

 

De las 42 personas encuestadas, estas son las respuestas de la pregunta “En escala del 1 al 10, 

siendo 1 malo y 10 excelente, ¿qué tan eficientes considera adecuados los siguientes canales de 

comunicación que maneja la compañía para mantenerse en contacto con sus colaboradores? / 

Reuniones con mi jefe inmediato”  

1 – 1 personas (2,4%) 

2 – 0 personas (0%) 

3 – 0 personas (0%) 

4 – 1 personas (2,4%) 

5 – 1 personas (2,4%) 

6 – 4 personas (9,5%) 

7 – 1 personas (2,4%) 

8 – 5 personas (11,9%) 

9 – 3 personas (7,1%) 

10 – 26 personas (61,9%) 
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Tabla 17, Pregunta 11 

¿Con cuál de los siguientes medios se siente más cómodo para recibir noticias e información de 

la compañía en general?  

 

De las 42 personas encuestadas, estas son las respuestas de la pregunta “¿Con cuál de los 

siguientes medios se siente más cómodo para recibir noticias e información de la compañía en 

general?” 

Correo electrónico – 33 personas (78,6%) 

Whatsapp – 37 personas (88,1%) 

Reuniones por ZOOM – 21 personas (50%) 

Reuniones presenciales – 11 personas (26,2%) 

Reuniones por Teams – 0 personas (0%) 

Revista + News 10 personas (23,8%) 

Sesiones One to One – 6 personas (0%) 

Reuniones con mi jefe inmediato – 20 personas (47,6%) 

No he utilizado ninguno de los anteriores – 0 personas (0%) 

Una red interna de nordiSticker de computadora – 1 persona (2,4%) 



 

36 
 

Tabla 18, Pregunta 12 

En escala del 1 al 10, siendo 1 malo y 10 excelente, ¿cómo calificaría la información que recibe 

de su jefe inmediato en relación a comunicación de avance de la meta de 2021? 

 

De las 42 personas encuestadas, estas son las respuestas de la pregunta En escala del 1 al 10, 

siendo 1 malo y 10 excelente, ¿cómo calificaría la información que recibe de su jefe inmediato en 

relación a comunicación de avance de la meta de 2021?”  

1 – 1 persona (2,4%) 

2 – 1 persona (1,4%) 

3 – 0 personas (0%) 

4 – 3 personas (7,1%) 

5 – 2 personas (4,8%) 

6 – 1 persona (2,4%) 

7 – 0 personas (0%) 

8 – 4 personas (9,5%) 

9 – 9 personas (21,4%) 

10 – 21 personas (50%) 
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Pregunta 13 

¿Desea agregar alguna sugerencia que podría implementar con relación a la estrategia de 

comunicación interna que se utiliza en la empresa? 

De las 42 personas encuestadas, estas son las respuestas unificadas de la pregunta “¿Desea 

agregar alguna sugerencia que podría implementar con relación a la estrategia de comunicación 

interna que se utiliza en la empresa?” 

1. Ninguna 

2. Otro medio de comunicación sería hacer grupos de WhatsApp 

3. Implementar página web 

4. Publicación mensual de avance de la meta 

5. Información. Por WhatsApp 

6. Estandarizar a nivel de departamento un medio de información sobre avance de la meta ya 

que en algunos casos unos tienen acceso a la información y otros no. Por ejemplo, crear 

grupos de WhatsApp por departamento y publicar por este medio la las gráficas cada semana 

7. Es importante resaltar que quizá los medios no son el problema, sino las personas que los 

utilizan, porque suele pasar que para solicitar alguna información hay que copiar hasta al jefe 

inmediato (coacción) para tener una respuesta y son cosas si importancia. Las personas no 

tienen la cultura de usar el chat e indicar que están ocupadas y que en un momento atenderán 

esto pasa por WhatsApp así como por correo, y en mi caso preferimos no hacerlo de manera 

oral porque después es contraproducente. 

8. Mientras haya restricciones, utilizar cualquier medio electrónico, como Zoom u otro que 

implique ver a la otra persona. 

9. Vi muy positiva la última reunión donde Gerencia General oficializó el avance de la meta, se 

debería de hacer al menos cada dos meses 
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10. se podría enviar un boletín informativo de forma interna al correo para saber los avances que 

se han logrado durante el mes e información importante sobre la empresa 

11. Que la información que se recibe a nivel Gerencial se pueda transmitir a todo el equipo de 

manera fácil de interpretar porque las barras no saben que son 

12. Un portal en línea donde se pueda ver el avance 

13. Que las Reuniones por zoom puedan mejorar en cuanto a audio 

14. Que la información de la meta, o de los avances que se tienen la puedan enviar semanalmente 

por correo o que la puedan colocar en una carpeta en el drive y nos compartan el link 

15. Pienso que deberíamos de tener más información de nuestros jefes directos 

16. Hacer públicos los anuncios a los usuarios también al personal de oficinas 

17. Comunicación constante 
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1.17 FODA 

El acrónimo proviene del anglosajón SWOT (strengths, weaknesses, opportunities y threats) que 

traducido al español es: fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas. 

El análisis FODA consiste en la evaluación de los factores que conjuntamente sirven para 

diagnosticar la situación interna (fortalezas y debilidades), así como la situación externa 

(oportunidades y amenazas). También es considerada como una herramienta sencilla que permite 

obtener una perspectiva general estratégica de una organización determinada. 

Tabla 19 

FORTALEZAS 

• 18 años de trayectoria 

• Programa de estudiantes de EPS y capacitaciones para el personal. 

• Oficinas centrales y departamentales con protocolos de bioseguridad 

• Su producto está basado en una las producciones primarias del país.  

• Cultura organizacional transparente y ambiente agradable. 

OPORTUNIDADES 

• Elaboración de mezclas personalizadas para los diferentes sectores agrícolas. 

• Al no contar con una imagen institucional establecida pueden elaborarla en base a sus 

necesidades actuales. 

• Espacio para asesoría de imagen, estructuración, tono y manera de la comunicación 

interna. 

DEBILIDADES 

• No poseen una página web o presencia en medios digitales. 

• No cuentan con un departamento de comunicación. 

• No poseen una identidad visual para la elaboración de materiales internos (refleja 

informalidad) 

AMENAZAS 
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• Cambios constantes en las restricciones y medidas de seguridad respecto al contexto 

actual de la pandemia COVID-19. 

• Cambios constantes en el clima que pueden afectar a los pequeños, medianos y grandes 

agricultores y por ende la demanda de su producto. 

• Surgimiento de competencia potencial en el sector agrícola. 

 

1.18 Problemas detectados 

Durante la fase de diagnóstico se hallaron diferentes problemas: 

- Ausencia de imagen corporativa e identidad visual. 

- No poseen un sitio web ni redes sociales donde puedan ser contactados. 

- No existe un departamento especializado en comunicación, sino que es un proceso que 

absorbe Gestión de Talentos. 

- Falta de pilares de comunicación. 

 

1.19 Planteamiento del problema comunicacional 

Nordic es una organización sólida con más de 18 años de presencia en el mercado agrícola 

centroamericano. Se detectó en conjunto con el equipo de trabajo de la empresa, la deficiencia de 

imagen e identidad corporativa y por ello es necesario reforzarla para continuar con la labor de 

impulsar su comunicación interna y que esta conlleve al apoyo de los colaboradores hacia la meta 

corporativa anual. 

 

1.20 Indicadores de éxito 

Disposición por parte de las personas encargadas de la gestión de talento para la realización de 

una propuesta de imagen y comunicación interna para poder acercarse a sus colaboradores de una 

manera más eficiente. 
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El 50% de los colaboradores se sienten identificados con la compañía, lo cual es un buen indicio 

del proceso para fortalecer la cultura organizacional. 

La empresa cuenta con los canales de comunicación necesarios para estar en contacto con sus 

colaboradores (correo electrónico, sistema de trabajo y hosting propio) 

 

1.21 Proyecto a Desarrollar 

Plan estratégico de comunicación interna para el desarrollo de un manual de comunicación e 

imagen para Nordic. 
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Capítulo 2 

2. Plan Estratégico de Comunicación 

 

2.1 Descripción técnica del plan estratégico de comunicación 

 

El plan estratégico de comunicación es un documento que incluye la definición de objetivos 

generales, específicos, mensajes, canales, recursos y acciones de comunicación, tanto internas 

como externas, para crear una estructura que se traduce en propuesta para ejecutar en una 

organización con el fin de establecer los procesos y guiar el trabajo comunicativo de manera 

efectiva.  

En este caso, tomando el resultado de la fase diagnóstica, se realizará una serie de productos 

comunicacionales internos, acompañados de un manual de comunicación interna que indicará el 

uso y manejo de los mismos para reforzar el sentido de pertenencia hacia la empresa. 

 

2.2 Misión  

 

Fortalecer la comunicación interna de la corporación por medio de lineamientos gráficos y 

comunicacionales para los diferentes productos ha elaborar.  

 

2.3 Visión 

 

Que la corporación disponga un espacio enfocado en la comunicación, especializado en su 

estudio y propuestas estratégicas para fortalecer dicha área de manera interna y a mediano plazo, 

de manera externa. 
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2.4 Elementos comunicacionales 

 

Los elementos de comunicación son factores que intervienen en el proceso comunicacional que 

dan un refuerzo y apoyo a la estrategia.  

2.4.1 Comunicación 

 

Según Martínez de Velasco y A. Nosnik (1998) se define como un proceso en el que una persona 

entra en contacto con otra por medio de un mensaje, esperando una respuesta de vuelta, ya sea 

una opinión, una actividad o una conducta. Dicho de otra manera, la comunicación es una forma 

de establecer un vínculo entre una persona y otra por medio de hechos, ideas, conductas y 

pensamientos, esperando una reacción ante el mensaje enviado. Regularmente, la meta de la 

persona o entidad que comunica es cambiar o reforzar el comportamiento del receptor. 

Con esta definición el autor muestra la relevancia que posee la intención del emisor, de la 

comunicación en sí, que es el poder convencer al receptor, público o audiencia por los diferentes 

medios y canales posibles. 

Por otra parte, Para María del Socorro Fonseca, comunicar es “llegar a compartir algo de nosotros 

mismos. Es una cualidad racional y emocional específica del hombre que surge de la necesidad 

de ponerse en contacto con los demás, intercambiando ideas que adquieren sentido o 

significación de acuerdo con experiencias previas comunes (…)” 

Aquí la autora hace referencia a un significado más emocional, en donde no se trata solo de ideas, 

sino más bien de emociones y experiencias a las cuales, tanto el emisor, como el receptor, pueden 

interpretar el mensaje. 

 

2.4.2 Comunicación interna 

 

Según Esteban A. (2006) esta comunicación ocurre dentro de la empresa y está destinada al 

ámbito interno, incluyendo a todo el personal, dirección, accionistas, grupos de empresas y 

colaboradores en general.  
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Agregando a lo anterior, Pizzolante (2004) menciona que la comunicación interna o corporativa 

define situaciones en donde dos o más personas intercambian, comulgan o comparten principios, 

ideas o sentimientos de la empresa con visión global. 

Dicho de otra manera, las organizaciones requieren y desarrollan un proceso de comunicación 

interna, que puede trasladarse a diferentes estrategias para todo el personal, enfocándose en la 

confianza, empatía y sobre todo en conocer los aspectos emocionales y psicológicos de todos los 

miembros de la organización. 

 

2.4.3 Estrategia de comunicación 

 

Según Sánchez (1991) “la trascendencia de la comunicación se hace más patente en la medida en 

que se asciende por la pirámide organizacional (…) a mayor cercanía del centro de control y 

toma de decisiones de la organización, mayor será el énfasis en el intercambio de información” 

Con esto el autor hace referencia a una doble realidad compuesta por el poder y el control que las 

organizaciones requieren: procesos comunicativos e intercambios de información intensos y 

oportunos. 

Por otra parte, Julián López Flórez (2018), indica que “la estrategia de comunicación es trasversal 

a la comunicación interna, externa y debe de contemplar un manual o espacio pedagógico que le 

permita a las organizaciones estar claros con sus equipos de trabajo sobre sus tácticas a 

desarrollar, mensajes y formas de comunicar, acciones estratégicas, instrumentos de investigación 

para hacer totalmente asertivo y funcional el desarrollo de la estrategia.” 

 

2.5 Alcances y límites de la estrategia  

 

Para esta estrategia se trabajó en conjunto con la Gerente de Gestión de Talentos, tomando en 

cuenta las necesidades de la empresa y sus metas internas, y se establecieron tres pilares de 

comunicación sobre los cuales trabajar: Manual de procesos de GDT (Gestión de Talentos), 

cultura y comunicación interna. 
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Por el lado de las limitantes de esta estrategia, se podría tomar la coyuntura actual, en donde no 

se ve un panorama claro por parte de las autoridades en cuanto al manejo de la Pandemia 

COVID-19, dejando un vacío en cuanto a las decisiones y disposiciones de las empresas en 

general en el manejo de las corporaciones. 

 

2.6 Metodología para la aplicación de la estrategia comunicacional 

 

Toda estrategia para ser efectiva debe establecer un orden y acciones definidas. Para este 

proyecto se definirán tres etapas en las que se desarrollarán distintos materiales enfocados a los 

pilares de comunicación anteriormente definidos. 

- Investigación y recopilación 

En esta etapa se realizará una recopilación de la imagen actual, sus productos de diseño y 

comunicación interna en general para poder evaluar la identidad gráfica de la 

organización, sus mensajes claves y la función de cada uno de sus materiales. 

- Diseño 

En esta etapa, tomando en cuenta la etapa anterior, se definirán los mensajes, colores y 

estructura en general para establecer una imagen corporativa con el fin de brindarle una 

identidad visual a la organización con la cual sus colaboradores puedan sentirse 

identificados y a su vez brindar herramientas para su continuidad luego de finalizar el 

proyecto de EPS.  

 

- Implementación 

En esta última etapa se ejecutarán todos los materiales realizados según su 

calendarización y temporalidad, tomando en cuenta fechas especiales, días de actividades, 

y cualquier cambio que pueda surgir a corto plazo. 
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2.6.1 Objetivo general y específico  

 

2.6.1.1 Objetivo general 

 

a) Fortalecer la comunicación interna e identidad corporativa para que oriente la aplicación 

de la comunicación por medio del diseño y desarrollo de una línea gráfica y de diferentes 

materiales gráficos. 

 

2.6.1.2 Objetivos específicos 

a) Reforzar la comunicación interna por medio del desarrollo de productos gráficos 

comunicacionales. 

b) Mejorar la línea gráfica institucional mejorando los mecanismos que brindan una imagen 

profesional y funcional a la organización.  

c) Promover a los colaboradores vivir bajo los 5 valores de la empresa y lograr 

desempeñarse como la misma les requiere. 

 

2.6.2 Acciones para conseguir los objetivos 

 

a) Contar con la aprobación y seguimiento del departamento de Gestión de Talentos que 

velará por la continuidad del proyecto al finalizar el ejercicio profesional supervisado.  

b) Cumplir con la calendarización de elaboración, entrega, aprobación y ejecución de los 

materiales. 

c) Que cada uno de los materiales cumpla con los valores de la organización. 

 

2.6.3 Los indicadores para medir su cumplimiento 

 

a) Elaboración de encuestas a los colaboradores con respuestas predefinidas. 

b) Seguimiento de tasas de apertura y de clics en comunicaciones por correo electrónico.  
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c) Entrevistas grupales por parte del equipo de Gestión de Talentos en un espacio que tienen 

habilitado: “Cafecito con Gestión de Talentos” 

 

2.6.4 Los Instrumentos 

 

Para el desarrollo de la propuesta de estrategia de comunicación, a partir de la fase de 

diagnóstico, son necesarias una gran variedad de herramientas, para poder cumplir con los 

objetivos trazados en ambas fases. Entre ellas están: 

Encuestas al personal 

Equipo de cómputo (laptop) 

Programas: Word, Power Point, Acrobat, Adobe Illustrator, Adobe Photoshop. 

Acceso a Internet 

Teléfono celular 

Impresora 

 

2.6.5 Actividades para la operatividad de la estrategia 

 

2.6.5.1 Diseño de productos de comunicación   

 

Con el fin de facilitar la manera de trasladar comunicados, felicitaciones, y acontecimientos 

dentro de la organización, se realizaron una serie de productos de comunicación interna, creando 

una nueva línea gráfica, estableciendo una paleta de colores, iconografía y uso de fotografía, para 

unificar visualmente todos los materiales que se realicen con el fin de construir una identidad 

visual para la empresa con la cual se sientan identificados sus colaboradores. 

 



 

48 
 

2.6.5.2 Manual de diseño y comunicación interna 

 

Para poder darle continuidad a la estrategia de comunicación se elaborará un manual de diseño y 

comunicación, el cual proporcionará las herramientas y lineamientos para que la persona o 

departamento que esté encargado de elaborar dichos materiales pueda hacerlos sin mayor 

inconveniente y pueda seguir construyendo una identidad visual a partir de ello. 

2.6.5.3 Rediseño de Revista+Nordic 

 

La organización actualmente cuenta con una revista trimestral en la que incluyen noticias, 

aniversarios, procesos, cumpleaños, entre otros. Durante la fase de diagnostico se recopilaron las 

últimas ediciones y se realizó un análisis de las mismas llegando a varias conclusiones en 

cuestión de sobrecarga de información, diagramación, recorrido de lectura, uso de fotografía, etc., 

y a partir de esto se propone un rediseño completo, alineado a la nueva identidad visual de la 

organización. 

 

2.7 Financiamiento 

 

El desarrollo de la estrategia está respaldado al  100% por la organización Nordic, Bioska S.A. y 

el departamento de Gestión de Talentos. El departamento de Gestión de Talentos es la entidad 

dentro de la organización responsable de la comunicación interna. La epesista gestiono todo el 

material a utilizar dentro de la institución para fortalecer la imagen corporativa entre los 

colaboradores.  

El material a desarrollar está financiado por la institución, este fue tomado en cuenta en el 

presupuesto 2021 destinado al departamento de Gestión de Talentos.  

2.8 Presupuesto  

 

Actualmente no se cuenta con un presupuesto fijo, sin embargo, para la elaboración de este 

proyecto se realizó una cotización del desarrollo de los materiales y el proyecto completo para 
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tener un aproximado del costo y así poder evaluar y establecerlo en conjunto con Gestión de 

Talentos y Gerencia General.  

FIGURA 4 
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2.9 Beneficiarios 

 

Realmente los mayores beneficiarios del proyecto son todos los involucrados con la corporación, 

debido al fin principal del proyecto que es fortalecer la identidad corporativa por medio de su 

imagen tomando como base sus valores para así poder facilitar y apoyar al alcance de sus metas. 

 

2.10 Recursos humanos 

 

M.A. Rocío Mejía: Gerente Regional de Gestión del Talento. Junto a ella se planificó la 

estrategia comunicacional, tomando en cuenta sus indicaciones y los requerimientos por parte de 

la organización. 

Licenciada Gabriela García: Coordinadora de Gestión del Talento, supervisora de los avances de 

la estrategia comunicacional. 

Publicista Profesional Cecilia Gudiel: Estudiante de EPS a cargo del diagnóstico, desarrollo y 

ejecución de la estrategia de comunicación interna en la organización Nordic, Bioska S.A. 

 

2.11 Área geográfica 

 

Todo el ejercicio profesional se lleva a cabo en las oficinas centrales de la empresa, y también se 

ejecutará en la planta de producción. 

Oficinas Centrales: Edificio Design Center Diagonal 6, 12-42 zona 10, torre 1 nivel 12, oficina 

1201. 

Planta de Producción: Km. 98.5 Autopista Puerto Quetzal. 

 

 



 

51 
 

2.12 Cuadro comparativo de la Estrategia 

 

TABLA 20 

Actividad o 

producto 

comunicacional 

Objetivos específicos Presupuesto 
Recurso 

humano 

Área 

geográfica 

de Impacto 

Beneficiarios 
Fecha de 

ejecución 

Elaboración de 

materiales del 

pilar de procesos 

de GDT 

Brindarle una 

identidad gráfica al 

departamento de 

Gestión de Talentos. 

N/A 

Estudiante 

de EPS 

Cecilia 

Gudiel Orr 

Oficinas 

Centrales y 

Planta de 

Producción 

Colaboradores 

Nordic, Bioska 

S.A. 

6 de agosto 

Elaboración de 

materiales del 

pilar de Cultura 

Plasmar los 5 valores 

de Nordic y a su vez 

construir una identidad 

visual para la empresa. 

N/A 

Estudiante 

de EPS 

Cecilia 

Gudiel Orr 

Oficinas 

Centrales y 

Planta de 

Producción 

Colaboradores 

Nordic, Bioska 

S.A. 

13 de 

agosto 

Elaboración de 

materiales del 

pilar de 

Comunicación 

Interna 

Generar sentido de 

pertenencia y 

reconocimiento para 

los colaboradores de 

Nordic. 

N/A 

Estudiante 

de EPS 

Cecilia 

Gudiel Orr 

Oficinas 

Centrales y 

Planta de 

Producción 

Colaboradores 

Nordic, Bioska 

S.A. 

20 de 

agosto 

Diseño de manual 

de diseño y 

comunicación 

interna 

Establecer y delimitar 

los elementos gráficos 

que se utilizarán en los 

materiales de 

comunicación interna. 

N/A 

Estudiante 

de EPS 

Cecilia 

Gudiel Orr 

Oficinas 

Centrales 

Departamento 

de Gestión de 

Talentos 

3 de 

septiembre 

Rediseño de 

Revista Nordic 

Facilitar el traslado y 

recepción de 

información a través 

de un diseño amigable, 

intuitivo y sencillo de 

GDT hacia los 

colaboradores 

N/A 

Estudiante 

de EPS 

Cecilia 

Gudiel Orr 

Oficinas 

Centrales y 

Planta de 

Producción 

Colaboradores 

Nordic, Bioska 

S.A. 

10 de 

septiembre 

Fuente: Investigación propia. 

 

2.13 Cronograma del Plan de Comunicación 

 

TABLA 21 

AGOSTO 

Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes 

2 3 4 5 6 
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    Propuesta de 

materiales del pilar de 

procesos de GDT 

9 10 11 12 13 

Solicitud de cambios 

o ajustes de 

materiales. 

 Entrega de cambios.  Propuesta de 

materiales del pilar de 

Cultura 

16 17 18 19 20 

Solicitud de cambios 

o ajustes de 

materiales. 

 Entrega de cambios.  Elaboración de 

materiales del pilar de 

Comunicación Interna 

23 24 25 26 27 

Solicitud de cambios 

o ajustes de 

materiales. 

 Entrega de cambios.   

30 31    

     

SEPTIEMBRE 

Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes 

  1 2 3 

    Entrega de Diseño de 

manual de diseño y 

comunicación interna 

6 7 8 9 10 

Solicitud de cambios 

o ajustes de 

materiales. 

 Entrega de cambios.  Entrega de Rediseño 

de Revista Nordic 

13 14 15 16 17 

Solicitud de cambios 

o ajustes de 

materiales. 

 Entrega de cambios.  Reunión de cierre y 

entrega de materiales. 

20 21 22 23 24 

     

27 28 29 30  
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Capítulo 3 

3. Informe de ejecución  

 

3.1 Reestructuración de comunicación interna NORDIC 

 

Objetivo de la actividad 

Crear una identidad gráfica y comunicacional con la que los colaboradores se identifiquen y 

genere un vínculo con la organización. Para esta actividad se realizó un análisis de comunicación 

en la fase diagnóstica y se establecieron tres pilares a trabajar: Manual de procesos GDT (Gestión 

de Talentos), Cultura Nordic, Comunicación Interna. En cada uno de estos pilares se elaboraron 

diferentes materiales gráficos unificando la imagen de la organización, ya que decidieron 

rediseñar su logotipo y necesitaban una nueva imagen, tono y manera de dirigirse a los 

empleados. 

Medio utilizado  

Para esta actividad se recurrió a medios digitales, adaptándose al contexto pandémico actual, 

haciendo uso del correo electrónico y Whatsapp principalmente. 

Área geográfica de impacto 

Oficinas administrativas: Edificio Design Center Diagonal 6, 12-42 zona 10, torre 1 nivel 12, 

oficina 1201; planta de producción: Km 98.5 Autopista Puerto Quetzal. 

Presupuesto para esta acción 

Al tratarse de materiales 100% digitales, estos no generan ningún costo a la organización, más 

que el trabajo del estudiante. Sin embargo, para tener una noción del ahorro que el trabajo 

representa se realizó una cotización con una empresa de diseño. (ver cotización en pag. 58) 
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Comprobación del material 

 

 

 

https://drive.google.com/drive/folders/1WsZ8rrwjjYhw-WqVlFZlN5tspemXtYv?usp=sharing  

 

 

https://drive.google.com/drive/folders/1WsZ8rrwjjYhw-WqVlFZlN5tspemXtYv?usp=sharing
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3.2 Manual de comunicación interna 

 

Objetivo de la actividad 

Brindar a la institución una herramienta con la cual puedan guiarse y tener diferentes elementos 

con los cuales poder seguir construyendo la imagen de la organización y fortalecer su identidad 

con la que los colaboradores puedan sentirse identificados. (Entrega programada para el 25 de 

agosto en formato digital, y en septiembre en una reunión presencial se hará la entrega del 

manual impreso, siendo una copia única para el equipo de Gestión de Talentos) 

Medio utilizado  

Para esta actividad se hará uso del correo y también de impresión litográfica 

Área geográfica de impacto 

Oficinas administrativas: Edificio Design Center Diagonal 6, 12-42 zona 10, torre 1 nivel 12, 

oficina 1201, Departamento de Gestión de Talentos. 

Presupuesto para esta acción 

Esta no representa costo más que la labor del estudiante, al trabajarse como un pdf que puedan 

compartir de manera digital a no ser que sea requerida una versión impresa, la cual tendría un 

valor de Q1200.00 

Comprobación del material 

 

https://drive.google.com/file/d/19EMP_GWpVCZIrRaj2WN2R8n8UIsaOLoe/view?usp=sharing  

https://drive.google.com/file/d/19EMP_GWpVCZIrRaj2WN2R8n8UIsaOLoe/view?usp=sharing
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3.2 Revista+ Nordic 

 

Objetivo de la actividad 

Reestructurar y rediseñar la revista trimestral que realiza la organización, con el propósito de que 

sea más funciona y entretenida al lector, ya que dentro de su contenido incluye felicitaciones, 

reconocimientos al equipo, aniversarios y los avances de los proyectos de los diferentes 

departamentos, por lo que, para la comunicación interna, es un medio sumamente importante y 

por ello se conversó como proactividad su rediseño, para también alinearla a la nueva línea 

gráfica. (Entrega programada para el 15 de agosto) 

Medio utilizado  

Por ser un material, a nivel de contenido, cargado, y nuevamente, tomando en cuenta el contexto 

pandémico, su distribución será 100% digital y se compartirá a los colaboradores por correo 

electrónico y Whatsapp. 

Área geográfica de impacto 

Oficinas administrativas: Edificio Design Center Diagonal 6, 12-42 zona 10, torre 1 nivel 12, 

oficina 1201, Departamento de Gestión de Talentos. 

Presupuesto para esta acción 

Esta no representa un costo para la empresa más que la labor del estudiante, ya que no se 

realizará ninguna impresión y será un material 100% digital. 

Comprobación del material 
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Cronograma 

de Actividades

No Actividad S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4

1
Elaboración y 

entrega de trabajo 

propedeútico

2
Entrega de 

papelería para 

inscripción de EPS 

3

Elaboración, 

revisión y entrega 

de la Evaluación 

1. Diagnóstico de 

Comunicación

4

Elaboración y 

entrega 

2.Plan de 

Comunicación

5

Ejecución de 

algunos 

materiales del 

Plan de 

Comunicación

6

Entrega del 

capitulo 

3. Informe de 

Ejecución

7

Evaluaciones de 

los informes 

presentaciones 

individuales

8

Ejecución del 

resto de 

materiales del 

Plan de 

Comunicación

9

Finalización del 

EPS de 

Licenciatura en 

Ciencias de la 

Comunicación 

Agosto Septiembre OctubreFebrero Marzo Abril Mayo Junio Julio

https://docs.google.com/presentation/d/1lJO3M_OXzd4UU5rFE8SpGr7xr3LUPUwS/edit?usp=s

haring&ouid=100678595048531212470&rtpof=true&sd=true 

 

3.4 Actividades y calendarización 

TABLA 22 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://docs.google.com/presentation/d/1lJO3M_OXzd4UU5rFE8SpGr7xr3LUPUwS/edit?usp=sharing&ouid=100678595048531212470&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/presentation/d/1lJO3M_OXzd4UU5rFE8SpGr7xr3LUPUwS/edit?usp=sharing&ouid=100678595048531212470&rtpof=true&sd=true
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Conclusiones 

 

a) Para poder reforzar un plan de comunicación se debe establecer sus pilares, ya que con 

estos se puede dividir y enfocar mejor la información y el trabajo en general, para así 

poder ejecutar de manera eficiente las herramientas adecuadas para el plan.  

 

b) Un manual de marca nos permite unificar y dar directrices, lineamientos y elementos a 

cualquier persona dentro de una organización que desee realizar cualquier tipo de material 

institucional, comunicados o simplemente quiera conocer a la organización. 

 

 

c) Para promover la imagen corporativa una revista institucional es una herramienta de 

comunicación interno que permite difundir varios mensajes en un mismo material, y 

genera un vínculo e informa a los colaboradores por medio de su contenido. 

 

d) La comunicación interna es importante ya que esta proyecta y refuerza la labor que se 

hace dentro de la institución, logrando la participación e interacción de los colaboradores.   
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Recomendaciones 

 

a) Mantener los lineamientos del manual de imagen corporativo y la línea grafica en toda la 

comunicación, para que el colaborador pueda identificarse con ella e ir construyendo una 

identidad corporativa. 

 

b) Contemplar el uso de otras plataformas de comunicación como las redes sociales y un 

sitio web, para poder exteriorizar la cultura NORDIC y poder masificar su mensaje y 

valores, y así poder llegar a más personas, colaboradores potenciales, futuros clientes, y 

así fortalecer la imagen de la organización. 

 

 

c) Continuar con la labor, motivación y reconocimiento de la labor de todos los 

colaboradores dentro de la empresa, así como sus políticas de bonificaciones y metas, 

además de los nuevos programas de charlas y retroalimentación del trabajo, ya que son 

prácticas que sirven como motivación y mejora continua de todo el personal y por ende de 

la organización misma. 

 

d) Se recomienda seguir en el proceso de diseñar mecanismos de difusión con los que el 

colaborador se sienta identificado en el cual se dé a conocer el quehacer de la institución y 

el trabajo que esta realiza, para que así los colaboradores se identifiquen con ella.  
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Anexos 

 

 

Presentación On Boarding – Inducción a la empresa y su cultura organizacional a la empresa 

 

 

Recopilación de materiales institucionales para análisis de unidad y desarrollo de materiales para 

la comunicación interna. 
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Encuesta digital realizada al personal de oficinas centrales y planta de producción 
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Cotización de desarrollo de estrategia de comunicación como referencia del costo del trabajo que 

se realizó durante el ejercicio profesional supervisado. 
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Diseño de logotipos pilar: Cultura 

 

          

 

Diseño de iconografía “Valores NORDIC” 

     

 

Diseño tarjetas de aniversario nuevos ingresos 
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Diseño de hojas membretadas para anuncios, mensajes, memorandums, y pubicaciones en 

general. 

  

Tarjeta de cumpleaños 
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Felicitaciones por graduación 

     

Felicitaciones por nacimiento 



 

68 
 

 

Esquela corporativa 

 

Esquela bebe 
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Esquela empleados 

 

Felicitaciones por boda 
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Felicitaciones por cumpleaños 

 

Tarjeta de año nuevo 
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Tarjeta día de la madre 

 

Tarjeta día del trabajador 
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Tarjeta Navidad 

 

Diseño de diploma 
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Diseño de Revista+Nordic. Portada, interiores y templates con diferentes tipos de diagramación. 

 

 

Presentación de diagnóstico y plan estratégico de comunicación  
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Manual de procedimientos de comunicación interna NORDIC 

 

 

 

 

 



 

 
 

 


