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Introducción 

Cuando se siente algún malestar lo primero que se hace es acudir al médico a que evalué o 

diagnostique la razón de dicho mal. Un diagnóstico se aplica incluso, a áreas fuera de la medicina, 

se realiza en otras ciencias como la economía, comunicación, entre otras.  

Un diagnóstico provee un plano general de la situación en un tiempo determinado, y de esta forma, 

planear, analizar y ejecutar acciones que permitan dar solución a los problemas encontrados. Es 

decir, es el punto de partida recomendado de cualquier acción organizacional.  

La comunicación organizacional es un elemento clave dentro de las instituciones y está dividida de 

manera interna y externa. La comunicación interna comprende no solo el clima organizacional, 

involucra canales, métodos, herramientas y demás factores que participen en los procesos 

comunicacionales.  

A continuación, se presenta un diagnóstico de comunicación con un tipo de investigación 

descriptiva y un enfoque mixto, utilizando entrevistas a profundidad, encuestas y observación a 

través de los sitios web. El objetivo de este diagnóstico es identificar las áreas de oportunidad y así 

desarrollar un plan estratégico de comunicación.   

La planificación de las acciones sirve para determinar recursos humanos y materiales, para  así 

establecer líneas de tiempo de   desarrollo y ejecución.  Con base en el diagnóstico, se desarrolla 

una estrategia de comunicación interna para mejorar la comunicación entre el área de Promotoría 

con el personal administrativo del departamento de Mercadeo. 

Se proponen tres productos comunicacionales los cuales se llegan a ejecutar de una manera distinta 

a lo tradicional debido al contexto mundial de Covid-19.  Durante la ejecución del plan es notoria 

la satisfacción de cada uno de los participantes solicitando más actividades de este tipo.  

El primer producto, es el manual del promotor, que se complementa con el producto dos, el cual es 

una capacitación del manual y el tema: Comunicación a través de imagen y presentación. Por 

último, se presenta un video motivacional e informativo para el promotor acerca de sus tareas como 

colaborador de Facenco. 
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Antecedentes 

Facenco es una empresa privada que surge en Guatemala en el año 1986 como un negocio local y 

artesanal, actualmente opera a nivel industrial en toda Centroamérica. Está dividida en diferentes 

áreas, uno de estos el departamento de mercadeo, encargado de los objetivos y planes para el apoyo 

del crecimiento de la empresa. 

No existen documentos o investigaciones que sirvan de antecedentes de la empresa. Sin embargo, 

el personal administrativo cuenta con varios años en la empresa y su colaboración hacia este 

proyecto a través de entrevistas ha sido de ayuda para recolectar datos. 

La empresa no cuenta con un área de comunicación, mercadeo desarrolla la parte de gestión 

externa, este tiene un área de Promotoría consta de 12 promotores, que se encargan de realizar 

actividades de mercadeo y promoción. Para la comunicación interna recursos humanos realiza 

diferentes gestiones como apoyo.  

La empresa después de la pandemia COVID – 19 se adaptó a diferentes cambios, sin embargo, 

específicamente en el área de Promotoría los procedimientos se realizaban de manera oral, sin una 

guía escrita y estandarizada.  

 

Con el presente diagnóstico y plan de comunicación interna queda el primer proceso formal de 

comunicación para la empresa Facenco que servirá para futuras políticas institucionales.  
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Justificación 

Como parte del proceso para obtener el título de Licenciatura en Ciencias de la Comunicación, la 

Universidad requiere que cada estudiante de EPS, realice un proyecto de práctica que retribuya a 

la sociedad la educación recibida.   

 

Por tal razón, se solicitó el permiso para hacer este proyecto en la empresa Facenco, con el fin de 

contribuir con la institución realizando un diagnóstico y estrategia de comunicación interna en el 

área de mercadeo a través de todos los conocimientos adquiridos. 

   

Uno de los mayores cambios que ha surgido el país fue el 13 de marzo del año 2020, cuando en 

Guatemala el presidente Alejandro Giammattei confirmó el primer caso de COVID - 19 en el país. 

Ante este contexto las empresas buscan adaptarse, lo cual se logra a través de la comunicación 

organizacional. La comunicación organizacional es:  

Conjunto de técnicas y actividades encaminadas a facilitar y agilizar el flujo de mensajes 

que se dan entre los miembros de la organización, entre la organización y su medio; o bien, 

influir en las opiniones, aptitudes y conductas de los públicos internos y externos de la 

organización, todo ello con el fin de que ésta última cumpla mejor y más rápido los 

objetivos. (Fernández - Collado, 2009, p. 22) 

Los principales beneficiarios del presente proyecto de comunicación son los colaboradores de 

Facenco, que contarán con un material de apoyo, el cual, al ser elaborado con directrices de la 

coordinación, contemplará aspectos básicos y con los requerimientos necesarios para mejorar 

resultados y vencer las barreras de comunicación.  

 Por otro lado, también serviría a la academia para futuras investigaciones acerca de la 

comunicación organizacional de manera interna ya sea ejecutado en la misma institución o en 

cualquier otra empresa, beneficiando tanto a la Universidad como a la escuela de Ciencias de la 

Comunicación.
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Capítulo 1 

Diagnóstico de comunicación 

1. La institución 

El diagnóstico de comunicación se realizó en el Departamento de Mercadeo de Facenco.  

Figura 1. Logotipo institucional 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Facenco (2021) 

 

1.2 Perfil institucional 

Empresa privada a nivel centroamericano dedicada a la fabricación y comercialización de 

soluciones de descanso basados en una cultura de calidad. La visión es consolidarse a nivel 

centroamericano como líderes en la fabricación, venta y distribución de opciones de descanso 

rentables y accesibles, practicando sus propios principios. 

Camas Facenco inicio como un negocio local y artesanal, el cual ha crecido gracias a la aceptación 

y calidad de sus productos por todo el país. Actualmente es una empresa en expansión por el 

territorio centroamericano sin descuidar áreas de oportunidad en Guatemala, el país de origen. 

1.3 Ubicación geográfica 

El departamento de Mercadeo de la empresa Facenco se encuentra ubicado en la Calzada Atanasio 

Tzul 42-11 zona 12 Guatemala, y cubre todo el país de Guatemala. Cuenta con un área de 

promotoría, encargada de hacer giras y activaciones en todo el país.  
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La cultura de la empresa se basa en principios y valores utilizados como pilares en cada una de sus 

áreas, puesto que la cultura de calidad es enfocada a nivel interno como externo. Los productos 

ofrecidos son para todo tipo de etnias y cubren la mayoría de los perfiles socioeconómicos contando 

con una amplia línea de productos según el mercado objetivo. 

 

Figura 2. Ubicación Facenco 

 

Fuente: captura de pantalla, Google Maps, abril 2021. 

 

1.4 Integración y alianzas estratégicas 

La empresa Facenco no cuenta con ayuda financiera de ninguna otra organización a nivel local o 

internacional, siendo empresa autosostenible distribuyendo de manera estratégica un presupuesto 

debidamente analizado a cada uno de los departamentos que la conforman.  

1.5 Origen e historia 

En 1986 Facenco inició sus operaciones en la zona 3 capitalina contando con una pequeña planta 

de producción donde los productos eran elaborados de manera artesanal. Después de varios años, 

debido a la gran demanda del producto en el año 2008 se hizo una inversión en maquinaria 

industrial de amplia tecnología, esto hace que las instalaciones sean trasladadas a la zona 12 de la 

ciudad capital. 
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Después de miles de clientes satisfechos y una continua demanda creciente, en el año 2012, camas 

Facenco rompe las fronteras nacionales expandiendo su mercado a los países vecinos de El 

Salvador y Honduras. Gracias a la ayuda de socios comerciales en dichas regiones. En el año 2017 

con el fin de facilitar los procesos de comercialización se inauguran oficinas y bodegas propias en 

El Salvador, Honduras y Nicaragua. 

En el año 2018, las oficinas son trasladadas en la 18 avenida de la zona 12, luego en el 2019 se 

abre el centro de distribución en la colonia Morse zona 21. El centro de distribución son bodegas 

de almacenamiento para distribuir a diferentes clientes. En octubre del 2020 las oficinas 

administrativas y bodega de cadenas fueron trasladadas a su actual oficina, en la calzada Atanasio 

Tzul.  

En febrero del 2021 se inicia una nueva área de servicio y atención al cliente en la 18 calle de la 

zona 12, el cual es un taller de reparación y problemas que puedan suscitarse y necesiten del área 

de servicio al cliente. 

1.6 Departamentos o dependencias de la institución  

En camas Facenco se trabaja por departamentos, los cuales son:  

a) Departamento Comercial: Encargado del área de ventas, la cual cuenta con un supervisor 

de ventas, coordinadores de cuentas clave y servicio de atención al cliente. 

b) Departamento de Mercadeo: Cuenta con un gerente de mercadeo (a partir del 3 de mayo 

del presente año) una coordinadora de mercadeo, una asistente de mercadeo, una analista, 

un diseñador creativo, un diseñador regional, 12 promotores, y de recién ingreso, una plaza 

de community manager, quien se encarga de generar contenido y publicar en las redes 

sociales de la empresa.  

c) Departamento de Operaciones: Encargado del área de logística, producción de productos, 

ingeniería, formulación de productos, compras de insumos y control de calidad de procesos 

y productos. 

d) Departamento Financiero: Encargado del área contable y financiera. 
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e) Departamento Administrativo: Encargado de las áreas administrativas, recursos humanos, 

mantenimiento, temas legales, una coordinadora de organización y métodos (análisis de 

procesos), recepción de solicitudes de empleo y contratación.  Cada departamento tiene su 

gerente, y cada uno de los gerentes está organizado bajo un gerente general. 

1.7 Organigrama 

El área de mercadeo se desglosa de la siguiente manera: 

 

 Figura 3. Organigrama de Facenco 

 

Fuente: Allan Chitay, Diseñador creativo de camas Facenco. 

 

1.8 Misión 

Somos una empresa centroamericana dedicada a la fabricación y comercialización de soluciones 

de descanso basadas en una cultura de calidad hacia nuestros pilares fundamentales. 
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1.9 Visión 

Consolidarnos a nivel centroamericano como líderes en la fabricación, venta y distribución de 

opciones de descanso rentables y accesibles, practicando nuestros principios. 

1.10 Objetivos institucionales 

Después de una búsqueda a través de páginas web de la empresa, redes sociales y entrevistas, se 

establece que la empresa no cuenta con objetivos institucionales. 

1.11 Público objetivo 

El estudio está dirigido a colaboradores dentro del departamento de mercadeo, directamente desde 

la coordinación, asistente y analista para llegar a los 12 promotores que se encuentran actualmente 

dentro de la empresa con el fin de coordinar, reportar y ejecutar las distintas actividades asignadas. 

1.12 Diagnóstico 

Bruno (1990) plantea que un diagnóstico es una estrategia que genera conocimiento acerca de 

determinada realidad. Un diagnóstico identifica la situación actual de un fenómeno y la describe 

tal cual. Se elabora con el fin de tener una visión completa del panorama y así elaborar planes de 

acción para cada uno de los elementos identificados.  

Cuando se habla de un diagnóstico de comunicación se limita a procesos de interacción de 

información. En otras palabras, debe abarcar los procesos de comunicación interna y externa de la 

comunicación formal e informal. El propósito de un diagnóstico es identificar áreas de oportunidad 

y proponer soluciones. 

Cuando se realiza una evaluación en una empresa acerca de los elementos de comunicación que 

conforman sus procesos, el primer paso es elaborar un diagnóstico según Bravo (2011) señala que 

es conveniente que el diagnóstico sea el primer paso ya que exhibe los problemas y síntomas de 

situaciones conflictivas. Como primer acercamiento del proceso de comunicación sirve como 

punto de origen para el cumplimiento de objetivos. 
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Por lo anterior los pasos que debe tener un diagnóstico de comunicación son: 

a) Describir, identificar y definir para cada aspecto a investigar. 

b) Describir exponiendo factores y causas de los problemas. 

c) Exponer la información de manera clara. 

d) Examinar las relaciones entre los problemas detectados y los objetivos. 

e) Evaluar el potencial para agregar modificaciones y resolver los problemas con eficacia 

(Pérez Betancourt, 2007). 

1.13 Objetivos general y objetivos específicos 

Objetivo General 

 

Identificar los procesos de comunicación interna en el área de mercadeo de camas Facenco durante 

el primer semestre del año 2021. 

Objetivos específicos del Diagnóstico 

a) Describir las barreras de comunicación entre el departamento de mercadeo con el Área de 

Promotoría.  

b) Analizar los canales de comunicación interna en el área de mercadeo. 

c) Evaluar las necesidades de capacitación del Área de Promotoría del departamento de 

mercadeo. 

1.14 Tipos de investigación 

Hernández - Sampieri (2014) define la investigación como el “conjunto de procesos sistemáticos, 

críticos y empíricos que se aplican al estudio de un fenómeno o problema” (p. 2). Es decir, una 

serie de procedimientos algorítmicos aplicados a un tema de interés. 

Behar (2008) clasifica los tipos de estudios en la investigación científica de la siguiente manera: 

según el propósito del estudio de investigación en investigación básica o aplicada. Según los 

medios utilizados la investigación se clasifica en documental, de campo, experimental, y según los 

conocimientos que se adquieren en exploratoria, explicativa y descriptiva. 
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La investigación básica se conoce como la investigación pura o fundamental entre otros. El 

propósito de este tipo de investigación es formular nuevas teorías y modificar las existentes 

incrementando conocimientos científicos y filosóficos, pero sin contrastarlos. 

Una investigación aplicada es llamada también dinámica. En esta investigación se busca una 

aplicación inmediata y no al desarrollo de teorías. Si la investigación cuenta con características de 

la básica y la aplicada, entonces se dice que la investigación es mixta.  

Como su nombre lo dice, la investigación documental se refuerza apoyándose de fuentes de 

carácter documental. Se divide en investigación bibliográfica, siendo está basada en libros.  

Hemerográfica, tomando como fuente artículos o ensayos de revistas o periódicos.  Por último, la 

investigación archivística se basa en documentos como cartas, circulares, expedientes, entre otros.  

La investigación de campo se apoya en técnicas en el área del fenómeno. La investigación 

experimental es cuando se realiza el estudio a través de la actividad intencional ejecutada por el 

investigador para modificar la realidad y así poder observarlo. 

Una investigación exploratoria busca resaltar las características principales de un fenómeno para 

identificar los procesos adecuados para la elaboración de una investigación posterior. A diferencia 

la investigación mezcla métodos analíticos y sintéticos buscando descubrir las causas principales 

del fenómeno. 

Por último, la investigación descriptiva reconoce las características y propiedades del fenómeno. 

El objetivo es describir la estructura, dinámica y cualquier aspecto relevante del fenómeno a 

estudiar utilizando un método mixto. Mientras que existen otras definiciones que detallan sobre la 

investigación descriptiva: “Se reseñan las características o rasgos de la situación o fenómeno objeto 

de estudio” (Salkind citado por Bernal 2010, p. 113). 

Con los conceptos previamente definidos, se identifica una investigación descriptiva como aquella 

en la cual a través de distintos procesos se describe y define un acontecimiento o proceso en todos 

sus rasgos, para así, analizar e interpretar la información. Con esta definición se establece que el 

tipo de investigación descriptiva es la que se adecua al presente estudio.  
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En una investigación descriptiva, la mayoría de las preguntas son cerradas ya que esto delimita y 

permite la medición correspondiente en el entorno natural en donde se desarrollan las actividades. 

1.15. Enfoque  

El enfoque metodológico según Arroyo (2020) es “La forma elegida por el investigador para 

enfocar o tratar de encauzar el hecho o problema de investigación, la forma que comprende 

procedimientos, técnicas e instrumentos para la observación de hechos, recolección de datos y 

tratamiento de estos” (p. 70). Por lo tanto, el enfoque es el que determina como se planea abordar 

la investigación.  

1.15.1 Tipos de enfoque 

Los tipos de enfoque son definidos por Hernández - Sampieri (2014) como de tipo cuantitativo y 

de tipo cualitativo, para lo que brinda las siguientes definiciones.  

Enfoque cuantitativo: Hernández – Sampieri (2014) señala que “Utiliza la recolección de datos 

para probar hipótesis con base en la medición numérica y el análisis estadístico, con el fin establecer 

pautas de comportamiento y probar teorías” (p. 4). Es decir, busca tener un valor numérico para 

poder mostrar resultados a través de estos.  

Enfoque cualitativo: Hernández – Sampieri (2014) detalla que “Utiliza la recolección y análisis de 

los datos para afinar las preguntas de investigación o revelar nuevas interrogantes en el proceso de 

interpretación” (p. 7). En este tipo de enfoque se buscan razones o raíces que originan la 

problemática, es decir su fin principal no es buscar resultados numéricos.  

Con base en la teoría anterior, la presente investigación tiene un enfoque mixto, el enfoque mixto 

es: 

Un conjunto de procesos sistemáticos, empíricos y críticos de investigación e implican la 

recolección y el análisis de datos cuantitativos y cualitativos, así como su integración y 

discusión conjunta, para realizar inferencias producto de toda la información recabada 

(meta inferencias) y lograr un mayor entendimiento del fenómeno bajo estudio 

(Hernández-Sampieri y Mendoza, 2008, p. 54). 
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1.16. Técnicas de recolección de datos 

Maya (2014) define las técnicas de investigación como un “Conjunto de procedimientos 

organizados sistemáticamente que orientan al investigador en la tarea de profundizar en el 

conocimiento y en el planteamiento de nuevas líneas de investigación” (p. 5). Por tal razón, las 

técnicas deben adaptase al tipo de investigación y enfoque que se ejecute utilizando los 

instrumentos correctos.  

Las técnicas son las herramientas que se utilizan con el fin de obtener toda la información posible 

para el desarrollo de la investigación. Las técnicas de investigación se auxilian de diferentes tipos 

de instrumentos los cuales tienen como propósito ser una guía y no dejar cabos sueltos.   

Muñoz (2011) define los instrumentos de investigación como herramientas en la recopilación de 

los datos seleccionadas conforme a las necesidades de la investigación en función de la muestra 

elegida, y se aplican tanto para hacer la recolección, la observación y/o la experimentación. 

A este proceso se le suele conocer comúnmente como trabajo de campo.  Bernal (2010) define la 

información que va a recolectarse como el medio por el cual las hipótesis responden las preguntas 

de investigación y se logran los objetivos del estudio originados del problema de investigación. 

Para seleccionar los instrumentos adecuados Hernández - Sampieri (2014) indica las cualidades 

que deben tener los instrumentos, entre ellas la confiabilidad, la validez y la objetividad. Las 

fuentes pueden ser de origen primario o secundario.  

Como su nombre lo indica, las fuentes primarias son las fuentes directas de información, y las 

fuentes secundarias son las fuentes que brindan información pero que no suelen ser las fuentes 

originales. 

Arroyo (2020) indica que las técnicas de recolección de datos de mayor uso en fuentes primarias 

son: muestreo, encuestas, entrevistas, observación y análisis de fuentes; mientras que en las fuentes 

secundarias las fichas y el análisis documental. 
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1.16.1 La observación 

Observar es prestar atención a algo no solamente mirar, Muñoz (2011) explica que es la obtención 

de información a partir de un seguimiento sistemático del hecho o fenómeno en estudio, dentro de 

su propio medio, con la finalidad de identificar y estudiar su conducta y características. Se debe 

resaltar que al observar se debe contar con las herramientas necesarias para llevar un registro de la 

información.  

1.16.1.1 Tipos de observación 

Según Arroyo (2020, p. 271) la observación se clasifica en observación asistemática, sistemática, 

participante, y no participante. La observación asistemática es la observación provocada, pero sin 

el adecuado control del proceso. En este tipo de observación no se lleva un tipo de control de 

registro de datos, sino que se evalúan acorde al juicio de los expertos.  

La observación sistemática se diferencia de la observación asistemática ya que este tipo de 

observación lleva un control adecuado durante el proceso a través de distintos medios como el 

contraste de datos, repetición de observaciones, y la reiteración del proceso, pero realizado por 

otras personas.   

La observación participante es en la que el observador se incluye dentro del grupo y participa en el 

hecho. La observación no participante se caracteriza porque el observador no participa en la 

observación, el proceso se realiza desde una perspectiva fuera del proceso. Debido a los avances 

tecnológicos este tipo de observación se puede hacer virtualmente.  

Bernal (2010, p. 274) hace referencia a Cerda (1998) para indicar que en la observación participante 

el observador es parte de la situación que observa. Mientras que Muñoz (2011) define la 

observación no participante como aquel tipo de observación en la que el investigador evita 

participar en el fenómeno, para no influir con su presencia en la conducta, características y 

desarrollo normal del fenómeno observado. 
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1.16.1.2 Lo observado en Facenco 

En el contexto mundial de la pandemia COVID-19 la observación se realizó de manera no 

participante a través de canales digitales con los que cuenta la empresa. Se ha observado un bajo 

nivel de satisfacción por parte de los seguidores de Facebook y comentarios desfavorables no para 

el producto final, si no para el servicio prestado por la empresa, el cual se ha tratado de mejorar 

con la apertura de una plaza de community manager para poder analizar y centralizar la 

realimentación recibida a través de la red social Facebook. 

Durante la observación, lectura y análisis de los comentarios se ha detectado que es necesario un 

centro de atención de servicio al cliente, el cual fue inaugurado en febrero del año 2021.Se ha 

podido observar que los comentarios en redes sociales han mejorado ya que existe un lugar en 

donde se pueda escuchar y centralizar las diferentes necesidades de los consumidores. 

Para llevar un orden de lo observado y la recolección de datos se hizo uso de una guía de 

observación, la cual consiste en una columna con aspectos importantes a observar y otra columna 

libre para anotaciones de lo observado sobre dicho aspecto. La guía de elaboración propia se 

encuentra en el anexo uno de esta investigación. Por lo tanto, lo observado para este proyecto se 

describe en los incisos correspondientes según su técnica.  

1.16.2 Documentación 

En la empresa no se ha realizado anteriormente ningún proyecto de tesis o informe de EPS 

(Ejercicio Profesional Supervisado). Según la Real Academia Española (2021) un documento es 

un escrito en que constan datos fidedignos o susceptibles de ser empleados como tales para probar 

algo. La empresa objeto de estudio no cuenta con algún tipo de bitácora, libro o documento que 

lleve el registro de algún tipo de actividad de comunicación interna o externa. 

En el año 2019 fue implementado un portal web el cual era parecido a un blog interno, en donde se 

publicaba información de la empresa, actualizaciones, noticias y otros, pero no hay registro de el 

porque se ha dejado de trabajar en él. 
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La información que se encuentra publicada referente a temas de interés de este informe, como la 

historia, ubicación, objetivos y más datos empresariales, es la misma información que se puede 

encontrar en la página web de camas Facenco.  

Figura 4. Captura de pantalla de intranet de Facenco 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Facenco (2021) 

1.16.3 Entrevista a profundidad 

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

persona, que se denomina el entrevistador y otra u otras que se denominan el entrevistado o 

entrevistados. (Hernández - Sampieri, 2014, p. 403) y existen diferentes tipos de entrevista según 

el fin. Para este proyecto se desarrolló la entrevista a profundidad.  

Collado (1999) hace referencia a Taylor y Bogdan (1987) indicando que la entrevista a profundidad 

consiste en encuentros hacia la comprensión de perspectivas dentro de los informantes respecto a 

la situación y como estos las expresan en sus propias palabras. 

Una entrevista a profundidad indica Hernández - Sampieri (2014) se caracteriza por contener 

preguntas de carácter cerrado lo cual requiere la elaboración de instrumentos adecuados como 

cuestionarios y guías para no perder el sentido de lo que se busca y ser limitantes al momento de 

realizar preguntas. 

Las entrevistas se realizaron a dos personas, la Licenciada María Elisa Villatoro que es 

coordinadora del área de mercadeo y a Allan Chitay que es diseñador en el área de mercadeo, el 
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cual es punto de contacto y ha trabajado con la empresa por 5 años, conociendo a detalles los 

procesos de comunicación y el personal de la empresa.  

Durante la entrevista a Allan Chitay, fue detectado problema en redes sociales, el cual ya era de 

conocimiento de la coordinación y se ha contratado a una persona que ejerce como community 

manager para poder canalizar, interactuar, y generar contenido de las redes sociales de la empresa. 

Otro aspecto detectado fue el hecho de un mal servicio al cliente, los cuales se veían reflejados en 

los comentarios y calificaciones de las redes sociales. 

Esta realimentación ya había sido detectada y durante el presente año se implementó un centro de 

atención de llamadas y un taller de reparación en la 18 calle de zona 12 para poder escuchar, 

comprender y solucionar las necesidades que los clientes, de esta manera se planea mejorar la 

atención y canalizarla de una mejor manera para darle una resolución adecuada. 

En la entrevista realizada a la Licenciada María Elisa Villatoro coordinadora de mercadeo en una 

entrevista realizada el 22 de marzo del año 2021, indica que:  

“Es difícil tener una buena comunicación de parte de nosotros con ellos por el tiempo, 

asignaciones, entre otras sin embargo hemos corregido un poco esta situación ya que se prescindió 

del jefe de promotoría ya que era él quien influía de forma negativa con el equipo. Con eso 

demostramos que nadie es indispensable, la idea es que ellos puedan sumarse a cada proyecto de 

forma positiva y sigan las instrucciones, porque hay instrucciones que se deben tomar con un 

criterio más amplio o tomando en cuenta otras circunstancias y factores, y ellos solo ven lo que 

tienen enfrente y no entienden el por qué y probablemente todo este amarrado, pero nosotros como 

cabezas muchas veces no tenemos el tiempo de explicar estos temas internos” (Villatoro, 2021). 

Para contextualizar, ella se refiere a un problema de comunicación que presentan con el Área de 

Promotoría. Actualmente se cuentan con 12 promotores, de estas personas un alto porcentaje es 

mayor de 35 años, el cual desde hace años eran liderados por una persona que no era el mejor 

referente de líder, y él había formado un tipo de mini sindicato en la cual ellos creían tener el 

control del Área de Promotoría y pensaba que no se le podía despedir ni tocar.  
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Desde hace cuatro años que ingreso la coordinadora de mercadeo, y empezó a notar este tipo de 

inconveniente, entendiendo que al final, el problema era la actitud del líder de promotoría, por lo 

cual realizaron intentos de separar ese grupo, lográndolo de cierta manera con acciones como 

involucrar a cada uno en la toma de decisiones logrando mejores resultados. 

Por tal razón, el en 2020 se decidió prescindir de los servicios del líder de promotoría que llevaba 

ejerciendo durante una considerable cantidad de años, tomando ventaja de la situación generada 

por la pandemia, ya que las medidas establecidas de salud redujeron considerablemente la cantidad 

de eventos a realizar. 

Durante los últimos 9 meses el equipo de promotoría ha sido liderado de manera directa por la 

coordinadora de mercadeo y otra persona, lo cual no es la mejor opción ya que ellas cuentan con 

más tareas a desempeñar. El problema recurrente es que la comunicación no siempre es efectiva y 

al consultar si hay algún manual o guía de los procesos que ellos deben realizar para poder acudir 

a ella si en caso no se les puede atender de manera inmediata. 

Durante las entrevistas se ha detectado que, debido a la falta de un manual o guía, cuando entra 

personal nuevo se le envía como acompañante por quince días a un promotor para que pueda 

aprender a desarrollar sus actividades, sin embargo, si esta persona no las realiza de una manera 

óptima, el personal nuevo lo hará de la misma manera. 

Los promotores deben tener comunicación con la coordinadora de mercadeo, la analista de 

proyectos, y la asistente administrativa. En una de las entrevistas con Allan Chitay, el hace 

referencia a que todos los lunes escuchaba quejas acerca de los promotores ya que algunos no 

seguían instrucciones en procedimientos que deberían ser ya de manejo regular. 

Los promotores son los encargados de asistir a diferentes puntos de ventas, hacer activaciones, 

colocar material y hacer actividades que capten la atención de las personas que se encuentran en 

los comercios afiliados en toda Guatemala. Ellos deben enviar reportes diarios acerca de las ventas 

realizadas, enviar fotos de la fachada colocada y de las distintas actividades. 
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La coordinadora de mercadeo indica que incluso ha recibido quejas de parte de los socios 

comerciales por la forma de vestir de los promotores al no cumplir correctamente con el uso de 

uniforme establecido y su presentación. De todo lo anterior se identifica la falta de un recurso de 

uso diario, una guía para los promotores, que abarque desde presentación e imagen, como los 

procesos a desarrollar desde que se presentan con los socios comerciales.  

1.16.4 Grupos focales 

Korman (2001) define   un   grupo   focal   como un conjunto de individuos seleccionados por los 

investigadores para discutir y elaborar, desde lo personal, un objeto de investigación. Esta técnica 

tiene característica de no contener preguntas directas, la conversación y los temas surgen con 

espontaneidad y acorde al flujo de desarrollo de la actividad. 

Por el contexto de la pandemia COVID - 19 está prohibido hacer reuniones con una cantidad mayor 

a diez personas, adicional por la naturaleza del trabajo de los promotores, que consiste salir de gira 

a nivel local como departamental, fue recibida la instrucción de trabajar con otro tipo técnica y 

hacer reuniones presenciales únicamente a partir de la fase dos del presente proyecto.  

1.16.5 Encuestas 

Muñoz (2011) señala que la encuesta es la información obtenida a través de cuestionarios los cuales 

tienen como fin identificar patrones y tendencias sobre algún fenómeno. Para este estudio, se ha 

utilizado la opción de formularios Google. Esta plataforma es conocida comúnmente como Google 

Forms, y permite la elaboración, distribución y tabulación de las encuestas.  

Las encuestas realizadas se dividieron en dos. Una de las encuestas era para el personal 

administrativo y después de la información obtenida a través de las otras técnicas de investigación, 

se realizó una encuesta para las 12 personas del Área de Promotoría.  La encuesta realizada al 

personal administrativo está dividida en cuatro partes.  

La primera parte solicita información general de la persona. La segunda parte analiza la percepción 

de la comunicación de la empresa hacia el personal administrativo. La tercera parte evalúa procesos 

de comunicación. La última parte de la encuesta es una pregunta abierta en donde se brinda el 

espacio a opinar sobre la comunicación directa entre el personal administrativo y los promotores. 
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La encuesta realizada a los 12 promotores está dividida en cuatro partes. La primera parte solicita 

información personal de carácter general. La segunda parte cuestiona el tener los conocimientos 

básicos de su puesto. La tercera parte es una evaluación personal de la comunicación entre ellos y 

el personal administrativo.  

La última parte de la encuesta es una pregunta directa abierta sobre mejoras que ellos consideran 

necesarias al proceso de comunicación. Esta última pregunta se elabora con el fin de obtener 

comentarios directos y reales de la muestra, que en este caso es el universo completo. 

1.16.6 La muestra 

La muestra es definida como "el conjunto de operaciones que se realizan para estudiar la 

distribución de determinados caracteres en totalidad de una población universo, o colectivo 

partiendo de la observación de una fracción de la población considerada" (Tamayo, 2006, p. 176).   

Comparado con Hernández - Sampieri (2014) quien define la muestra como un “subgrupo del 

universo o población del cual se recolectan los datos y que debe ser representativo de ésta” (p. 173) 

se concluye que una muestra es un conjunto dentro de una población o universo. 

Según Castro (2003) la población puede ser según su tamaño de dos tipos, la población finita que 

se refiere cuando el número de elementos que la forman es contable, por ejemplo, el número de 

alumnos de un centro de enseñanza, grupo, o clase.  Y la población infinita, cuando el número de 

elementos que la forman no puede contarse, o tan grande que pudiesen considerarse infinitos.  

En el departamento de mercadeo de Facenco dentro del Área de Promotoría actualmente son 12 

trabajadores que cumplen con la función de promotor los cuales todos son hombres. Los 

promotores en su desempeño de actividades se comunican con una analista, una asistente de 

mercadeo y la coordinadora de mercadeo. En este proceso se involucran 15 personas, por lo tanto, 

es una población finita. 

Se toman en cuenta solo estas personas, ya que son los involucrados en el proceso de comunicación 

para ejecución de actividades laborales. Al ser grupo reducido y con la accesibilidad otorgada por 

la empresa no ha sido necesario utilizar una muestra ya que se ha tenido acceso a la población en 
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su totalidad. Si en futuras ocasiones se desea hacer uso de una muestra para poblaciones finitas se 

utiliza la fórmula para conocer la muestra de una población Finita que explica Rabolini (2009). 

Figura 5. Fórmula para determinar una muestra 

 

Fuente: Rabolini (2009). 

El desglose de cada uno de los elementos que la conforma es: 

n = tamaño necesario de la muestra  

Z = margen de confiabilidad  

p = probabilidad de que el evento ocurra  

q = probabilidad de que el evento no ocurra  

e = error de estimación  

N = tamaño de la población (si se conoce, ya que es finita) 

 

En los resultados de las encuestas realizadas se identifican barreras de comunicación entre el 

personal administrativo y los promotores, los cuales solicitan más atención, capacitación, y 

soluciones en un periodo menor de tiempo, mientras que el personal administrativo confirma la 

falta de capacitación tanto en conocimiento de sus labores como actitudes y la falta de una guía o 

manual de procedimientos al cual puedan acudir en distintas situaciones y así realizar llamadas 

solo en casos especiales o de carácter urgente. 

1.17 Interpretación de resultados 

La interpretación de los resultados es definida por Arroyo (2020) como el “proceso el cual 

proporciona significado a los datos e información recolectada, este proceso debe ser de carácter 

crítico, reflexivo y útil y así construir las conclusiones de la investigación” (p. 279).  Por lo tanto, 

la interpretación de resultados refleja las respuestas a las interrogantes realizadas para poder ser 

analizadas y que sean la base de las conclusiones. 
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A continuación, se desglosan los resultados de los dos cuestionarios de encuestas realizados por 

los promotores y el personal administrativo con el cual llevan a cabo un proceso de comunicación. 

Encuesta realizada a los promotores, los cuales los 12 son de sexo masculino. 

Información personal: 

1. ¿Cuál es su edad? 

 

Figura 6. Gráfica de la edad de los promotores 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

 

De los doce promotores el 66.6% (8) tiene una edad igual o mayor a 40 años, lo cual según Phillip 

Kotler (2012 p. 5) pertenecen a la generación llamada Millenials o generación “Y” los cuales son 

las personas nacidas en los años 1979-1994. Esta pregunta se hizo con el fin de identificar la mejor 

manera de dirigirse a ellos, tanto en mensaje como canal de comunicación, segmentándolos 

adecuadamente.  
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2. ¿Cuánto tiempo tiene de trabajar para la empresa? 

 

Figura 7. Gráfica de la antigüedad dentro de los promotores 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

 

De un total de 12 promotores el 11 (91 %) lleva trabajando para la empresa más de 1 año, lo cual 

significa que solo uno de los 12 promotores posiblemente no se vio involucrado en la situación de 

problemas de actitud que se presentaron anteriormente en donde un encargado de promotores 

mostraba problemas de actitud por lo cual fue dado de baja en el 2020. 

Conocimientos básicos del puesto. 
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3. ¿Ha recibido capacitaciones sobre Imagen y presentación? 

 

Figura 8.  Gráfica sobre capacitaciones previas para los promotores 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

 

A pesar de que más del 50% (7) ha recibido capacitaciones de imagen y presentación, se observa 

que 5 personas que representan un 41% del personal no ha sido capacitado en este tema por lo cual, 

es importante reforzar esta área ya que según las entrevistas realizadas se han recibido quejas sobre 

este aspecto. 

 

 

 

 

 

 

 

42%

58%

No

Sí



 

21 

 

4. ¿Conoce usted el procedimiento al llegar al punto de venta? 

 

Figura 9. Gráfica del conocimiento sobre el procedimiento para llegar al punto de venta 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

 

Interpretación: Según las respuestas recibidas el 100% (12) de los promotores creen que conocen 

el procedimiento al momento de presentarse al punto de venta, sin embargo, en una entrevista uno 

de los temas mencionados fue que no todos saben los procedimientos adecuadamente, por lo tanto, 

es necesario reforzar y describir estos procedimientos para que se ejecuten de manera efectiva y 

uniforme.  
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Evaluación personal de la comunicación hacia el personal administrativo.  

 

5. ¿Cómo califica usted la comunicación con su jefe inmediato? 

 

Figura 10. Gráfica sobre la comunicación con el jefe inmediato 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

 

Interpretación: Se enlistaron 5 rangos para evaluar la comunicación en donde 7 personas que 

equivale a un 58.3 % (7) la calificó de manera positiva, siendo 5 persona (41.7 %) las que no 

encuentran la comunicación realizada de una manera satisfactoria. Por lo tanto, es necesario 

identificar las barreras de comunicación y analizar los canales de comunicación. 
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6. ¿Cómo califica los canales de comunicación en su área? 

 

Figura 11. Gráfica sobre la calificación sobre los canales de comunicación 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

 

Interpretación: De los 12 promotores 6 que equivalen al 50% se encuentra satisfechos con los 

canales de comunicación utilizados, mientras que el otro 50% (6) no lo está.  Si la mitad de los 

promotores no se encuentran satisfechos es importante analizar las barreras de comunicación en 

cada uno de los canales de comunicación. 
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7. Al momento de surgir una duda acerca de los procedimientos, ¿cuenta con una guía de 

procedimientos? 

 

Figura 12. Gráfica sobre la posesión de una guía de procedimientos 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

 

Interpretación: Únicamente 2 personas que representan un 16.7 % de la población han indicado 

que cuentan con una guía de procedimientos y más de un 80% asegura que no la hay o no la 

conocen. En las entrevistas realizadas se hizo énfasis en la falta de una guía realizada por el 

departamento con los procesos correctos a realizar. Por tal razón, se considera importante contar 

con guías de procesos y tener material de apoyo al cual recurrir.  
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Comentarios directos para mejorar la comunicación entre los promotores y el área administrativa. 

 

8. Que sugerencias o comentarios tiene sobre ¿Cómo se sentiría mejor en el aspecto de 

comunicación en su área? 

 

Tabla 1. Opinión del Área de Promotoría 

Sugerencias de mejora 

Solo hay una persona encargada para solucionar el problema ya sea por teléfono o por mensaje 

Que sean tomados en cuenta en capacitaciones para brinda un mejor servicio a los clientes  

Teniendo reuniones cada semana con los jefes 

Tener un acercamiento constante con los jefes 

Trabajar en equipo 

Que los jefes devuelvan las llamadas cuando no puedan responder los promotores para averiguar 

los eventos 

Contar con personal humilde que no humille a los promotores 

Tomar en cuenta al área de los promotores 

Realizar reuniones mensuales y llamadas semanales para verificar los materiales y equipos con 

los que se cuenta 

Fuente: Elaboración propia. 

 

 

Interpretación: De los 12 comentarios recibidos, una persona no pudo o decidió no escribir el 

comentario, mientras que los demás comentarios solicitan mayor comunicación, atención y 

capacitaciones. 
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Encuesta realizada al personal administrativo, el cual en su totalidad es de sexo femenino. 

Información personal: 

 

1. ¿Cuál es su edad? 

 

Figura 13. Gráfica de la edad del personal administrativo 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

 

Interpretación: De las tres personas del personal administrativo, las tres se encuentran en su 

segunda década, lo cual según Phillip Kotler (2012 p.p. 5-6) dos personas lo cual equivale a un 

66.6 % del final del periodo de la generación “Y”. Únicamente una persona es de la generación 

“Z”, colocando a la 14 de 15 personas dentro de la misma generación.  
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2. ¿Cuánto tiempo tiene de trabajar para la empresa? 

 

Figura 14. Gráfica de la antigüedad del personal administrativo 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

 

Interpretación: El total de la población administrativa lleva más de un año en la compañía, lo cual 

significa que todo el personal está al tanto del historial del departamento de promotoría y han sido 

parte del cambio que se ha buscado. 
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Percepción de la comunicación de la empresa hacia el personal administrativo. 

3. ¿Conoce la Misión y Visión de la empresa? 

 

Figura 15. Gráfica del conocimiento previo sobre la misión y visión 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

 

Interpretación: El 100% de la población administrativa tiene pleno conocimiento de en donde están 

y que buscan como empresa. Esto representa una buena comunicación organizacional hacia el 

personal administrativo encuestado del departamento de mercadeo. 
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Evaluación de procesos de comunicación 

 

4. ¿Cómo califica la comunicación entre usted y el grupo de promotores? 

 

Figura 16.  Gráfica sobre la calificación de la comunicación entre administradores y promotores 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

 

Interpretación: De las tres personas del área administrativa 1 persona que representa el 33.3% 

considera que se mantiene una buena comunicación con el Área de Promotoría mientras el otro 

66.7% (2) considera que la comunicación es de carácter regular. Esto representa que hay áreas de 

oportunidad para mejorar el proceso de comunicación.   
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5. ¿Qué canales de comunicación considera más efectivos entre usted y el grupo de 

promotores? 

 

Figura 17. Gráfica sobre los canales de comunicación 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

 

Interpretación: El 100% de la población escribió directamente como respuesta WhatsApp en una 

pregunta de respuesta libre, lo cual significa que, para el personal administrativo, el mejor canal de 

comunicación es por este medio. Se puede detectar que, al preferir únicamente un canal textual la 

implementación de otro medio que siempre esté disponible podría agilizar los procesos.   
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6. ¿Considera útil una guía de procedimientos para el área de promotores? 

 

Figura 18. Gráfica sobre la percepción de la utilidad de una guía de procedimientos 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

 

Interpretación: El 100% de la población administrativa cree útil la creación de una guía de 

procedimientos para el área de promotores. 
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7. ¿Considera que la imagen y presentación de los promotores puede mejorar? 

 

Figura 19. Gráfica sobre la mejora en la imagen y presentación de los promotores 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

 

 

Interpretación: Las tres personas que representan la población administrativa considera que la 

imagen y la presentación del personal del Área de Promotoría tiene áreas de oportunidad, por lo 

cual el contar con una guía de indicaciones y capacitaciones que refuercen estos aspectos se 

considera de carácter necesario. 
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8. ¿Cómo califica el procedimiento de los promotores al llegar al punto de ventas? 

 

Figura 20. Gráfica sobre la calificación del procedimiento de promotores en puntos de ventas 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

 

 

Interpretación: El 66.7 % (2) de la población administrativa considera que el proceso realizado por 

los promotores en el punto de venta no se ejecuta de la mejor manera, por lo cual, se considera 

importante capacitar e informar al personal de la forma correcta de los procedimientos en el punto 

de venta. 
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Opinión de la comunicación entre el personal administrativo con el Área de Promotoría. 

 

9. Muchas gracias por haber llegado hasta acá, ¿algún comentario o recomendación que 

pueda proporcionar para mejorar la comunicación entre usted y los promotores? 

 

Tabla 2. Opinión del personal administrativo 

 

Sugerencias de mejora 

Hacer tiempo para escuchar las quejas y aportes 

Realizar capacitaciones para mejorar la actitudes y conocimiento de funciones sobre el puesto 

Buscar la formad de tener una comunicación eficiente  

Identificar grados de urgencia para realizar llamadas, para distinguir entre una llamada o un 

mensaje de texto (según la prioridad) 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Interpretación: Según las opiniones recibidas se considera importante la elaboración de una guía y 

capacitaciones que mejoren actitudes y funciones de su puesto lo cual puede reducir el flujo de 

llamadas o chats según el grado de urgencia.  
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1.18. FODA 

Esta matriz también es conocida como TOWS por sus iniciales en inglés threats, oportunities, 

weakness y strengths. Según Harold (2004) “Es un marco conceptual para un análisis sistemático 

que facilita el apareamiento entre las amenazas y oportunidades externas con las debilidades y 

fortalezas internas de la organización” (p. 167). Por lo tanto, la combinación y análisis de esta 

matriz ayuda a sistematizar diferentes decisiones estratégicas.  

Figura 21. Matriz FODA 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: elaboración propia 

 

Las fortalezas son características positivas de la empresa, que distingue a la empresa de cualquier 

otra, como el servicio al cliente de los empleados, a las buenas instalaciones, beneficios adicionales 

como programas de lealtad, etc. Las fortalezas son factores internos bajo control que pueden servir 

como pilares de la empresa. 

Las debilidades son factores internos bajo control de la empresa, son puntos débiles ya que no han 

sido superados. La ventaja de las debilidades es que, al ser internas, al momento de identificarlas 

correctamente es posible encontrar soluciones eficaces. 

Al hablar de oportunidades se abarca factores externos, es decir, lo que está a la vista de todos, 

pero que no están bajo control de la identidad. A las situaciones favorables del entorno que se les 

puede sacar algún tipo de beneficio para futuro crecimiento se les identifica como oportunidades, 

las cuales son clave ya que se reconocen como la competitividad que tiene la empresa. 

Fortalezas

-Factor Interno

Oportunidades
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Las amenazas son factores externos que ponen en riesgo la empresa los cuales no se pueden 

controlar. A nivel administrativo se espera convertir las amenazas en oportunidades. Los factores 

externos son llamados de acción estratégica a través de las conclusiones y análisis obtenido a partir 

de la matriz FODA.  

Los pasos ordenados a seguir son: primero definir el objetivo, para luego identificar las fortalezas, 

determinar las debilidades, describir las oportunidades y reconocer las amenazas, a partir de esta 

información se elaboran estrategias, se evalúan y por último se ejecutan. El análisis FODA debe 

ser constante ya que los factores pueden no ser constantes. 

La matriz FODA se convierte en una guía para la formulación de estratégicas, Koontz y Weihrich 

(2004) en el documento denominada Administración Global lo explican de la siguiente manera: 

 

Figura 22. Matriz FODA para generación de estrategias 

 

 Oportunidades 

- Cambios en el entorno social, 

económico, político y tecnológico. 

-Nuevas tecnologías y procesos 

productivos. 

-Nuevas necesidades de mercado. 

Amenazas 

-Resistencia al cambio. 

-Competitividad. 

- Altos riesgos y grandes 

obstáculos. 

Fortalezas: 

-Recursos Superiores. 

-Capacidades Distintivas. 

-Ventajas Naturales. 

Estrategias ofensivas: 

 

Usar las fuerzas para aprovechar las 

oportunidades. 

Estrategias defensivas: 

Usar las fuerzas para evitar las 

amenazas. 

Debilidades 

- “Talones de Aquiles”. 

- Desventajas. 

-Recursos y capacidades escasas. 

Estrategias adaptativas: 

 

Superar las debilidades 

aprovechando las oportunidades. 

 

Estrategias de supervivencia: 

Reducir la debilidad y evitar 

amenazas. 

 

Fuente: Koontz y Weihrich, 2004, p. 168. 
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Figura 23. Análisis FODA Facenco 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

1.19 Problemas detectados 

A través de las entrevistas realizadas se detectó una serie de áreas de oportunidad, entre ellas: 

Mala calificación por parte de los usuarios en la página de Facebook: Este problema ya había sido 

identificado por le empresa, por lo tanto, contrató una persona como Community manager y así 

poder gestionar de mejor manera las quejas y así mismo la calificación.  

 

En la página de Facebook se centraban reclamos de clientes existentes y de clientes potenciales. 

Las quejas de los clientes existentes se debían a la falta de servicio al cliente y un taller de garantía. 

El área de servicio al cliente y taller fue inaugurada en la zona 12 capitalina y ya se encuentra 

operando con la finalidad de un mejor servicio. 
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La imagen y presentación de los promotores no siempre es la adecuada, puesto que se han recibido 

quejas sobre el tema. En las encuestas queda evidencia de que no se han recibido las capacitaciones 

o guías a seguir para que este aspecto pueda mejorarse.  

Este problema es posible solucionarse mediante este proyecto elaborando una guía con código de 

vestimenta y presentación junto a capacitaciones que refuercen la información descrita en dicha 

guía. Al contar con esta herramienta el personal estará equipado con la información necesaria y 

accesible en cualquier momento sin la necesidad de requerir una llamada o un mensaje. 

El tiempo que posee el personal administrativo para poder atender al Área de Promotoría es 

limitado, pues no se dedica únicamente a esta área y debe cumplir con las tareas asignadas. En 

diferentes oportunidades se han recibido llamadas o mensajes por situaciones que no ameritan un 

alto grado de urgencia o de información general básica.  

Durante las encuestas se ha detectado que tanto el personal administrativo como el Área de 

Promotoría están conscientes de las barreras de comunicación y problemas que manejan en el 

proceso de comunicación, y ambas partes buscan mejorar este aspecto. Al analizar los resultados 

de las encuestas y entrevistas es notoria la necesidad de una guía de presentación, imagen y 

procedimientos.  

Al elaborar una guía y brindar capacitaciones sobre el contenido para ejemplificar y solventar 

posibles dudas todo el personal actual contará con una base sólida de conocimiento para ejercer de 

mejor manera sus actividades y contar con un documento virtual o físico accesible en cualquier 

momento para solventar dudas y llevar uniformidad en la ejecución de procesos. 

Al contar con una guía el Área de Promotoría buscará comunicarse con el personal administrativo 

en casos que sean de carácter urgente o especial, liberando espacio para comunicarse de una mejor 

manera. 
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1.20 Planteamiento del problema comunicacional 

El departamento de mercadeo cuenta con Área de Promotoría con la cual han presentado una serie 

de inconvenientes desde hace unos años. Anteriormente los promotores contaban con un 

coordinador, el cual presentaba algunos problemas de actitud, entre estos era el creer que el área 

de promotores no era dirigida por nadie más y ser muy poco receptivo a cambios. 

 

Esta persona no se encuentra más en la empresa, sin embargo, el área presenta problemas de 

comunicación con el área administrativa ya que la ejecución de sus actividades no es óptima y se 

han recibido diferentes tipos de realimentación negativa por parte de los socios comerciales. 

 

Tres personas del área administrativa coordinan y dirigen con los promotores desde hace un año 

aproximadamente, algunos promotores lo han tomado bien y otros aún tienen la cultura poco 

receptiva a cambios que se manejaba con anterioridad. Las capacitaciones del personal suelen ser 

acompañar a un promotor y aprender de él. Las encuestas realizadas reflejan que según los 

promotores están ejecutando bien cada uno de los procedimientos. 

 

Al ser la primera vez que los promotores son dirigidos por alguien más y no tener una guía la cual 

indique y fundamente los procedimientos, el problema de comunicación recae en no tener dicha 

guía y capacitaciones que consoliden la información entre el personal administrativo y los 

promotores. El área administrativa ha demostrado la disponibilidad de eliminar estas barreras, sin 

embargo, no siempre se cuenta con el tiempo necesario. 

 

Dentro de los problemas de comunicación se enlistan acciones como comunicarse sin grado de 

urgencia, poco tiempo para atender a los promotores, los promotores no acatan las instrucciones 

indicadas, recibimiento de sugerencias por presentación de los promotores, entre otras.   

 

Las acciones de los promotores al ser ejecutadas mediante una guía permitirán la uniformidad y la 

correcta elaboración de sus actividades, así como orientarlos sobre presentación e imagen 

secundado por capacitaciones.  
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Las capacitaciones tendrán como fin clarificar y ejemplificar cada uno de los procesos descritos en 

la guía.  Con el contexto anterior, surge la siguiente pregunta: ¿Afecta la falta de una guía de 

procesos y capacitaciones la comunicación en el Área de Promotoría con el personal administrativo 

del departamento de mercadeo de camas Facenco? 

1.21 Indicadores de éxito 

Debido a la pandemia COVID - 19 que ha afectado el país por más de un año, el proyecto de EPS 

se ha realizado de una manera virtual por segundo año consecutivo. Las herramientas virtuales han 

sido de gran ayuda para no frenar el avance académico de la Universidad, facilitando el acceso a 

diferentes canales de comunicación que permiten la ejecución de dicho proyecto en la modalidad 

virtual o también llamada a distancia. 

 

Los recursos disponibles para la elaboración del proyecto: 

 

a) Recurso Humano:  

- Todo el equipo de supervisores y coordinación de EPS de Licenciatura de la Escuela de 

Ciencias de la Comunicación, los cuales se han mostrado muy atentos a resolver dudas y 

proporcionar diferentes tipos de material de apoyo. 

- Personal del departamento de Mercadeo de camas Facenco, con mención especial de la 

Licenciada Villatoro y de Allan Chitay por su amable disponibilidad e interés en la 

ejecución de este proyecto.  

- Diseñador gráfico en la empresa que colabora con los artes requeridos. 

 

b) Recursos materiales: 

- Excelentes y amplias instalaciones en las cuales se pueden coordinar capacitaciones. 

- Cada uno de los promotores cuenta con teléfonos inteligentes corporativos, lo cual facilita 

la comunicación. 

- Equipo portátil en buenas condiciones. 

- Licencia de Microsoft que permite el acceso sus programas de office. 

- Conexión a internet estable y de banda ancha. 
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c) Recurso económico:  

    - Debido a la modalidad virtual no se han generado gastos fuera de los que ya se contaban en 

casa y la ubicación de las instalaciones es cercana por lo tanto la única visita que se realizó no ha 

generó ningún costo significativo o fuera de lo normal en el presupuesto. Las encuestas se han 

hecho de manera virtual, por lo tanto, no ha implicado gastos de oficina. 

1.22 Proyecto a desarrollar 

Diagnóstico y estrategia de comunicación interna del Área de Promotoría del departamento de 

mercadeo de camas Facenco. 
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Capítulo 2 

Plan de comunicación 
 

2.1 Plan estratégico de comunicación 

Koontz (2003) define la planeación como un “Procedimiento que implica la selección de misiones 

y objetivos de las acciones para llevar a cabo las primeras y alcanzar los segundos; requiere tomar 

decisiones, esto es elegir entre alternativas de futuros cursos de acción” (p. 122). Por lo tanto, para 

realizar una planeación es necesario entender la situación del momento y proponer una meta. 

Una estrategia es la determinación de la misión (o su propósito fundamental) y de los objetivos de 

una empresa, la adopción de cursos de acción y la asignación de recursos que se requiera para la 

ejecución y cumplimiento de fines. (Koontz, 2003, p.156). Para que una estrategia sea efectiva es 

necesario planear cada mínimo detalle de sus acciones. 

Entonces, un plan estratégico es el procedimiento por el cual se seleccionan acciones y se asignar 

los recursos necesarios para la ejecución de este, con el fin de cumplir un objetivo. Un plan 

estratégico de comunicación es el mismo procedimiento enfocado a un objetivo que busca generar 

un cambio en un proceso comunicacional.  

Prieto (2010, p. 19) indica que el plan de comunicación debe contestar las preguntas del esquema 

de Lasswell, ¿Quién?, ¿dice qué?, ¿por qué canal?, y con ¿qué efecto?, pero le agrega tres factores 

importantes el ¿dónde?, ¿el cuándo? y el ¿por qué? Ya que el contexto es muy importante a analizar 

para la correcta elaboración del mensaje.  

Berceruelo (2016) indica que para ejecutar un plan de comunicación se debe contar con recursos 

de carácter humano y económicos, la selección de un buen canal de comunicación y establecer 

mecanismos que permitan medir o evaluar los resultados obtenidos de la estrategia. Para esta 

estrategia de comunicación en Facenco, los resultados se evaluarán de manera cualitativa. 
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2.1.1 Descripción técnica de la estrategia del proyecto 

Como consecuencia de la pandemia COVID - 19 cientos de empresas en el país cerraron sus 

operaciones y otra gran cantidad se ha visto forzada a innovar en diferentes procesos para poder 

seguir existiendo. Tanto las empresas públicas como privadas han acudido a la tecnología y así 

adaptarse a lo que comúnmente llaman la nueva normalidad. 

Facenco es una de las empresas que a pesar de la situación en el mundo con el COVID - 19, ha 

logrado mantenerse en el mercado y para poder lograrlo ha buscado encontrar opciones de 

optimización e innovación, un ejemplo es el brindar la oportunidad al abrir sus puertas para el 

proyecto de EPS de Licenciatura en Ciencias de la Comunicación.  

Para la elaboración de una estrategia de comunicación previamente fue necesario elaborar un 

diagnóstico. En el departamento de mercadeo de Facenco existe un Área de Promotoría, la cual 

realiza giras en toda Guatemala y son los encargados de atraer a los posibles clientes al punto de 

venta y promocionar los productos. De todas las tareas asignadas, ellos deben reportar y realizar 

diferentes procesos con personal administrativo del área de mercadeo. 

Con base en el diagnóstico realizado anteriormente se identificó la falta de una estrategia de 

comunicación interna entre los promotores y el personal administrativo para optimizar el tiempo y 

contar con una fuente oficial de los distintos procesos, reportes, y protocolos de seguridad que 

aseguren y detallen cada uno de sus pasos a seguir. 

La estrategia consiste en tres fases, la primera fase es la elaboración de un manual para el Área de 

Promotoría, el cual cuenta con información específica para sus actividades, el cual tendrá una 

versión impresa y otra de manera digital para su fácil acceso desde dispositivos móviles. El manual 

es exclusivamente para los promotores, ya que adicional a contar con información general, contiene 

información únicamente para esta área en específico.  

La segunda fase consiste en reforzar la información proporcionada en el Manual de Promotoría a 

través de capacitaciones con el personal, esta fase busca interactuar con los promotores y resolver 

inquietudes que puedan surgir durante las explicaciones y así mismo establecer un camino 
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uniforme a seguir. Por último, la tercera fase es un video que muestre la diferencia e importancia 

de cumplir con las instrucciones indicadas en el Manual del Promotor. 

Una estrategia de comunicación interna es importante para mejorar la coordinación y ejecución de 

los procesos, y sobre todo con el personal que tiene participación con el exterior como los 

promotores en este caso, ya que ellos y el personal administrativo de mercadeo son el público 

objetivo de esta estrategia de comunicación interna. Si toda la comunicación se realiza 

efectivamente, los resultados mejoran tanto interna como externamente. 

2.2 Misión  

Contribuir a Facenco a continuar la venta de sus productos con herramientas estratégicas que 

permitan optimizar procesos manteniendo su cultura de calidad. “Somos una empresa 

centroamericana dedicada a la fabricación y comercialización de soluciones de descanso basadas 

en una cultura de calidad hacia nuestros pilares fundamentales”. 

 

2.3 Visión del plan 

Fomentar la práctica de los principios de innovación constante, compromiso con el servicio al 

cliente y el trabajo en equipo para consolidarse como líderes centroamericanos en opciones de 

descanso.  

2.4 Elementos comunicacionales  

Dentro de los elementos de la comunicación, cabe resaltar aportes como el que señala que sin 

comunicación no habría sociedad, ya que no sería posible la producción de cultura (Amodio, 2006). 

“La creación de significados compartidos a través de procesos simbólicos” (Fonseca, 2011, p. 2). 

Fonseca (2011) define la comunicación como “Cualidad racional y emocional específica del 

hombre que surge de la necesidad de ponerse en contacto con los demás, cuando intercambia ideas 

que adquieren sentido o significación de acuerdo con experiencias previas comunes” (p.2). Al 

mismo tiempo Dionne (2012) indica que el proceso de comunicación es dinámico e involucra 

distintos elementos. 
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Weaver y Claude (1949) citados en Fonseca, Correa, Pineda y Lemus (2011) definen el proceso de 

comunicación desde el punto de vista matemático. Martínez (2012) cita a Martín Serrano al decir 

que Shannon buscaba formular un modelo de transmisión de información a través de señales a 

partir de los supuestos teóricos de la termodinámica. El modelo de Shannon estudia la cantidad de 

información en función de la capacidad del medio.  

Figura 24. Modelo matemático de comunicación Shannon - Weaver 

 

Fuente: Martínez, 2012, p. 7. 

 

A diferencia de Harold Lasswell que propone un modelo de comunicación lineal de preguntas: 

¿Quién?, ¿dice qué?, ¿a través de qué canal?, ¿a quién?, ¿con qué efecto? (Dionne, 2012). 

 

Figura 25. Modelo de comunicación de Lasswell 

 

Fuente: Martínez, 2012, p. 40. 

Desde el punto de vista de Berlo (1984) la comunicación es la búsqueda de los individuos para 

obtener una posición en su ámbito, ejerciendo poder a través de los mensajes. Para influenciar en 
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este proceso plantea un modelo de comunicación con seis elementos, siento estos: fuente, 

codificador, mensaje, canal, descifrador y perceptor contemplando en estos elementos diferentes 

dimensiones. 

Las dimensiones propuestas por Berlo (1984) son tres. La primera dimensión comprende 

habilidades, actitudes, conocimientos, cultura, y sistema cultural. La segunda dimensión incluye el 

contenido, el código, y el tratamiento. Por último, en la tercera dimensión están los canales 

sensoriales.  

Figura 26. Modelo de comunicación de Berlo  

 

 

Fuente: Berlo, 1984, p. 41 

Los elementos de la comunicación según la teoría de Berlo (1984, pp. 24-40) son los utilizados en 

la presente estrategia de comunicación, presentándose de la siguiente manera: 

a) La fuente o codificador: La fuente es quien genera el mensaje para ser transmitido, por lo 

tanto, la fuente es la persona encargada de la elaboración del manual del área de Promotoría, 

el video y de proporcionar capacitaciones, en este caso, la autora de este proyecto de EPS 

de Licenciatura.  

b) El emisor: Es la persona que emite el mensaje, para esta estrategia de comunicación, toda 

la información en el manual de promotoría fue obtenida directamente del personal 

administrativo del área de mercadeo a través de entrevistas y conversaciones por correo 
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electrónico. Por tal razón, el emisor es el personal administrativo de mercadeo al cual el 

área de Promotoría debe rendir cuentas.  

c) El receptor o decodificador: Es el grupo al cual el mensaje va dirigido, en este caso a los 

Promotores, ya que el manual contiene los diferentes procesos, instrucciones, ejemplos, 

guías, y contactos necesarios para desempeñar sus tareas diarias. El video es la diferencia 

entre un promotor de cualquier otra empresa y un promotor Facenco, por lo tanto, también 

es para los promotores. 

d) El mensaje: Es el contenido transmitido por el emisor al receptor, en este caso, es toda la 

información contenida en el manual del área de Promotoría, el cual será expuesto en 

diferentes capacitaciones a todos los Promotores. 

e) El canal: Es el medio por el cual el mensaje es transmitido. El manual es el canal por el cual 

se transmite la información necesaria para el área de Promotoría. Adicional, el lenguaje 

hablado para exponer por medio de capacitaciones los puntos contenidos el en manual. 

f) La retroalimentación: Es la interacción entre el emisor y el receptor, es la parte que el 

mensaje ha sido recibido y decodificado. La retroalimentación es la correcta elaboración de 

actividades por parte del área de Promotoría en cada uno de los aspectos detallados en el 

manual y expuestos en las capacitaciones. Al finalizar las capacitaciones se impartirá un 

formulario de Google Forms, el cual permita a cada uno de los participantes compartir su 

opinión acerca de las actividades realizadas. 

g) El ruido: Cualquier barrera u obstáculo que se presenta durante el proceso de comunicación 

provocando malentendidos o que el mensaje no sea recibido. Se puede presentar ruido 

fisiológico, cuando por cansancio o cualquier otra circunstancia los Promotores no 

consulten el manual. Durante las capacitaciones es posible que se suscite un ruido de 

carácter ambiental por distintos fenómenos naturales. 

h) El contexto: Son los aspectos físico, social y psicológico del momento en que se produce 

el proceso de comunicación. El aspecto físico, es el lugar, el manual contará con una versión 

virtual y otra impresa, por lo tanto, el físico puede ser en cualquier lugar en donde el 

Promotor decida consultar el manual, por lo general es en el punto de venta. Se planea 

impartir las capacitaciones en las instalaciones de Facenco en la calzada Atanasio Tzul. 
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El aspecto social es el ambiente laboral, los Promotores deben acudir a un punto de venta en 

diferentes partes del país estableciendo comunicación con el personal y los posibles clientes. El 

aspecto psicológico es el estado emocional generado a través de las distintas actividades entre 

emisor y receptor. Durante las capacitaciones se desea establecer un ambiente seguro y confiable 

para que todo personal presente se sienta relajado y con la mejor disposición.  

2.4.1 Comunicación organizacional 

La comunicación interna según Elías y Mascaray citados en Ongallo (2007, p. 95) es un conjunto 

de medios destinados a mejorar los flujos de comunicación descendente, ascendente y horizontal, 

el cual debe evolucionar hacia un nuevo concepto de estrategia.  

Entonces, la comunicación interna es la que se da dentro de la organización en sus diferentes tipos. 

Según Fernández – Collado (2009) la comunicación organizacional se divide en dos grupos: 

comunicación interna y comunicación externa. 

2.4.1.2 Comunicación externa 

Fernández – Collado (2009) señalan que la comunicación externa es el conjunto de mensajes 

emitidos por cualquier organización hacia sus diferentes públicos externos. En otras palabras, la 

comunicación que se da a partir de la necesidad de establecer relaciones con socios comerciales, 

entidades bancarias, accionistas, proveedores, competencia etc. Es la comunicación que va de 

adentro hacia afuera. 

La comunicación externa abarca diferentes áreas como la comunicación digital en diferentes 

plataformas, publicidad, relaciones públicas, entre otros que proyecten la imagen corporativa de la 

mejor manera posible. 

2.4.1.3 Comunicación interna 

Fernández - Collado (2009) define la comunicación interna como:  

El conjunto de actividades efectuadas por cualquier organización para la creación y 

mantenimiento de buenas relaciones con y entre sus miembros, a través del uso de 

diferentes medios de comunicación que los mantengan bien informados, integrados y 



 

49 

 

motivados para contribuir con su trabajo al logro de los objetivos organizacionales. 

(Fernández - Collado, 2009, p. 42) 

La comunicación interna busca que cada integrante de la organización se encuentre en un ambiente 

agradable, lleno de confianza, con unión y motivación en cada una de sus actividades.  Para una 

mejor comprensión de este tipo de comunicación, los teóricos la clasifican en diferentes grupos, 

siendo los siguientes un ejemplo. 

La comunicación descendente según Ongallo (2007) es “la información originada en algún punto 

de la organización, que se vierte hacia abajo en la estructura jerárquica, con el fin de informar o 

influir”. (p.78). La comunicación ascendente es entonces, el camino de vuelta de la comunicación 

descendente es cuando se hacen sugerencias a alguien de un mayor nivel jerárquico. 

Por último, la comunicación horizontal, se entiende como la comunicación que se da dentro del 

personal de una misma línea, es decir no hay un superior. Estos tipos de comunicación pueden 

darse a través de canales formales o informales. Un canal formal es llamado así, ya que la 

institución ha manifestado que es un canal directamente de la empresa, por ejemplo, el correo 

electrónico con el dominio institucional. 

2.5 Alcances y límites 

2.5.1 Alcances  

El presente plan de comunicación se enfocará en lo población comprendida por los promotores del 

área de mercadeo de Facenco. El Manual de Promotores contará con versión digital e impresa. Las 

capacitaciones se realizarán en las oficinas de Facenco la calzada Atanasio Tzul zona 12. 

2.5.2 Limitaciones 

El desarrollo de las capacitaciones puede llegar a ser limitado según disposiciones de la presidencia 

por el contexto actual del país debido a la pandemia COVID - 19 según las medidas dictadas 

durante el periodo de ejecución.  
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2.6 Metodología para la aplicación de la estrategia comunicacional 

Según Behar (2008, p.14) la metodología de la investigación es un cuerpo de conocimiento 

consolidado que se mantiene en constante evolución. Le llama el idioma universal de la ciencia 

que permite el avance en distintos campos a través de trabajos multidisciplinarios para el avance 

del conocimiento. Por lo anterior se puede decir que la metodología es la herramienta que a través 

de distintos procesos busca obtener una respuesta.  

La comunicación interna según Elías y Mascaray citados en Ongallo (2007, p. 95) es un conjunto 

de medios destinados a mejorar los flujos de comunicación descendente, ascendente y horizontal, 

el cual debe evolucionar hacia un nuevo concepto de estrategia. Entonces, la comunicación interna 

es la que se da dentro de la organización en sus diferentes tipos. 

Utilizando como referencia el diagnóstico y el análisis FODA realizados se decidió realizar una 

estrategia de comunicación interna que fortalezca el proceso de comunicación a través de la 

elaboración de un manual y un video de procedimientos para el puesto de promotor junto a una 

capacitación que clarifique, unifique y refuerce cada uno de los puntos contenidos en el manual. 

Durante la fase diagnostica se hizo una evaluación de carácter descriptivo con un enfoque mixto, a 

través de técnicas de recolección de datos como la observación y la entrevista que son de carácter 

cualitativo. Como carácter cuantitativo se realizaron diferentes encuestas las cuales permitieron 

graficar e interpretar resultados. 

El análisis FODA indica que una de las debilidades es no contar con un manual de procedimientos 

que estandarice las tareas a realizar por un promotor, tanto en procesos internos como en su imagen, 

presentación y servicio al cliente en el punto de venta. Una de las fortalezas es que el equipo esta 

consiente de la falta de información y de capacitación en algunos procesos, y por la misma razón, 

están en total disponibilidad de colaborar con la estrategia de comunicación interna a desarrollar.  

Según el manual práctico de PYME, ¿cómo elaborar un plan de comunicación? Una de las 

estrategias más utilizadas para la gestión de la comunicación interna es la elaboración de manuales 

y documentos (p. 73). En este mismo documento se indican los pasos para la elaboración de un 
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plan de comunicación, entre ellos el análisis del diagnóstico, objetivos, publico, mensaje, acciones, 

cronograma y presupuesto. 

En distintos documentos académicos y artículos en línea, se encuentran diferentes pasos a seguir 

para la elaboración de un plan de comunicación. Actualmente no existe un formato oficial 

estandarizado para ejecutar un plan de comunicación. Para la estrategia de comunicación del 

departamento de mercadeo con el Área de Promotoría de Facenco, con el fin de obtener resultados 

eficientes, se ha decidido utilizar los siguientes pasos. 

 2.6.1 Objetivos 

General:  

Fortalecer el sistema de comunicación interna del departamento de mercadeo con el Área de 

Promotoría de Facenco, con relación a los procesos de las asignaciones del puesto de promotor.  

Específicos: 

a) Optimizar el flujo de información del Área de Promotoría del departamento de Mercadeo. 

b) Facilitar la información básica de las tareas de un promotor de Facenco. 

c) Reforzar los conocimientos de las tareas a realizar por el puesto de promotor. 

2.6.2 Acciones para conseguir los objetivos 

a) Para canalizar los procesos se realizaron entrevistas a todo el personal administrativo del 

departamento de mercadeo de Facenco al cual los promotores deben entregar reportes o 

cumplir con algún procedimiento, con el fin de estandarizar, detallar y especificar cada paso 

de estos, y así integrar la información al manual de procedimientos.   Antes de dar por 

concluido el manual, será enviado para revisión y aprobación por parte de la coordinadora 

de mercadeo, la Licenciada María Elisa Villatoro. Al contar con el aval de administración, 

se procederá a diagramar y diseñar para poder concluir esta acción.   

b) Para facilitar la información de las tareas del puesto de promotor de Facenco se realizará 

un manual de procedimientos de manera impresa y de manera digital para su mejor 

conservación, fácil acceso y preferencia del usuario.  
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c) Pare reforzar la importancia de seguir los pasos de imagen y presentación como promotor 

de Facenco, se realizará un video el cual muestra la diferencia entre seguir y no seguir los 

pasos indicados. 

d) Distintas dudas pueden surgir a través de la implementación de una nueva herramienta, por 

tal razón, se dará una capacitación que explique los procesos, y que a la vez resuelva 

posibles dudas de los promotores durante su ejecución Se recomienda realizar una 

capacitación anual por posibles nuevos procesos o cambios que puedan surgir después de 

la primera reunión. 

2.6.3 Los indicadores para medir su cumplimiento  

Beltrán (2000, p. 36) define indicador a los factores para establecer logros y el cumplimiento de la 

misión, objetivos y metas de un determinado proceso. Entonces un indicador es lo que permite 

observar una situación y sus tendencias de cambio generadas respecto a un objetivo.  

 

Usualmente se cree que los indicadores son solo números, es decir con un enfoque cuantitativo, sin 

embargo, los indicadores puede ser información, por lo tanto, también puede ser de enfoque 

cualitativo. 

 

Los indicadores utilizados serán encuestas con rango de evaluación como se realizó durante la fase 

diagnostica. La información obtenida anteriormente es la base que representa el nivel de 

satisfacción y conocimiento antes de la ejecución de la estrategia de comunicación interna entre el 

departamento de mercadeo y el Área de Promotoría.   

 

Se realizará una encuesta al terminar de impartir la capacitación a los promotores. Las respuestas 

obtenidas se compararán contra los resultados de la fase diagnostica, para identificar cambios, 

niveles de satisfacción y compromiso del personal con correcto cumplimiento de procesos 

asignados a su puesto. 

 

Se compartirá un formulario que sirva de registro para el personal administrativo en el cual 

almacene las faltas o incumplimientos por parte del promotor y procesar una revisión trimestral, 
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con el fin de identificar la frecuencia de estas y poder reforzar las áreas débiles y así, disminuir los 

errores, o “aprovechar estos conocimientos y convertirlos en planes de desarrollo para el futuro” 

(Koontz, 2003, p. 409). Para acceder al formulario, por favor acceder al siguiente vínculo: 

https://forms.gle/WhRSdN5Nu5BLVBVT6  

2.6.4 Los instrumentos 

a) Para la elaboración del Manual del Promotor fue necesario utilizar una computadora portátil 

la cual ha sido utilizada durante todo el periodo de EPS por la estudiante. El diseño fue 

realizado en los programas de Adobe Ilustrator. 

La distribución digital es a través de WhatsApp en los números empresariales y de manera 

impresa en hojas bond de 80 gramos unidas por una engrapadora industrial. El manual será 

impreso en las oficinas de Facenco. 

b) Para la elaboración del video, los instrumentos utilizados serán un teléfono celular con 

cámara, la computadora portátil, y el programa para editar Sony Vegas. Las instalaciones 

utilizadas fueron las del actor del video ya que es en su residencia.   

c) La capacitación se emite desde la computadora portátil, utilizando la versión gratuita de las 

plataformas Google Meets y Prezzi Video reforzando la interacción a través de la plataforma 

Kahoot. Utilizando la red de internet de Facenco. 

2.6.5 Actividades para la operatividad de la estrategia 

Del diagnóstico realizado a Facenco para el Área de Promotoría del departamento de mercadeo se 

identificó la necesidad de crear un canal de comunicación accesible que unifique la información 

básica de las actividades que un promotor debe realizar. Adicional, se ha detectado la necesidad de 

reforzar dicha información a través de un video y capacitaciones de los temas identificados. 

2.6.5.1 Propuesta 1: Manual del Promotor 

Actualmente no existe un Manual de Promotores que unifique la información, adicional cuando un 

nuevo promotor ingresa a la empresa, este aprende de los demás sin contar con una guía oficial, 

por tal razón algunos procesos pueden no darse de la mejor manera. Es por esto por lo que se 

determina la necesidad de crear un Manual del Promotor. 

 

https://forms.gle/WhRSdN5Nu5BLVBVT6
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La información del Manual se ha obtenido a través de entrevistas a detalle con el personal 

administrativo del departamento de Mercadeo. El contenido se ha enviado a la Coordinadora de 

Mercadeo la Licenciada María Elisa Villatoro para su revisión y aprobación. Luego de la 

aprobación, el contenido se ha enviado al Diseñador Gráfico Allan Chitay para proceder con el 

diseño y diagramación.  

Los diseños y la diagramación son realizados en Adobe Photoshop e Ilustrator para luego ser 

enviados de nuevo a la Coordinadora de Mercadeo y así obtener el ultimo visto bueno para poder 

imprimir y distribuir a cada promotor su Manual del Promotor. De igual manera se hará llegar al 

número de teléfono empresarial que cada promotor el manual en formato digital. 

El manual estará dividido en secciones, siendo la primera “Nuestra Identidad” en donde se educa 

sobre la historia y la trayectoria de Facenco como empresa desde sus inicios, la misión, visión, 

valores y los principios.  

Luego una declaración de seguridad de la información, para proseguir con la parte de “Manual del 

Promotor”, el cual da la bienvenida, describe los objetivos de este, y cuenta con una sección 

importante sobre la comunicación en la organización. 

El contenido sigue con información sobre imagen y presentación, atención al cliente, consejos para 

una buena atención al cliente y las actividades a desarrollar por el puesto de promotor. En el manual 

se encuentran ejemplos de exhibiciones colocadas correctamente y de algunos formatos los cuales 

ellos deben reportar.  

Junto al Manual se hará entrega de un sobre de plástico el cual tiene como propósito brindarle a 

cada promotor un lugar en donde guardar sus facturas para presentarlas correctamente y que estén 

protegidas y no se corroa la tinta. 
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Tabla 3. Producto 1- Manual del Promotor 

Fuente: Elaboración propia. 

2.6.5.2 Propuesta 2: Capacitación  

Al momento de presentar un manual, es posible que surjan dudas o inquietudes acerca de procesos, 

dudas e inquietudes, para lograr una comunicación uniforme y sólida, la estrategia se complementa 

con la realización de una capacitación que permita que todo el personal este en la misma página y 

mejorar así la comunicación entre cada uno de los involucrados. 

La capacitación será impartida en las oficinas centrales en la sala de capacitación y reuniones 

siguiendo cada uno de los protocolos de precaución de COVID - 19 establecidos por la ley. La 

capacitación contará con la presencia únicamente de las personas necesarias, en este caso el 

personal administrativo, los promotores y la asesora de comunicación encargada de esta estrategia.  

Para realizar la capacitación se utilizará material audiovisual, es decir una presentación que quede 

como fondo mientras se desarrollan los temas y actividades. Para la parte de imagen y   presentación 

se elaborará un video que describe y explica la imagen y presentación que se espera de cada uno 

de los promotores. 

La capacitación será impartida por la asesora de comunicación creadora de la estrategia y 

desarrolladora de este proyecto de EPS Licenciatura. Como invitado especial para realizar las 

charlas, se contará con la participación del Licenciado Mynor Mazariegos.  

Estrategia Manual del Promotor 

Problema Falta de un Manual que oriente y defina los procesos a 

realizar por el puesto de promotor. 

Producto Manual del Promotor con toda la información necesaria 

y obtenida de la fuente original con aprobación de la 

coordinación.  

Objetivo de la Comunicación  Facilitar la información básica de las tareas de un 

promotor de Facenco. 

Tipo de Mensaje Informativo y educativo. 

Público Objetivo Todo el personal del Área de Promotoría de Facenco. 

Canal de Comunicación Digital e impreso. 
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El licenciado Mazariegos imparte talleres, conferencias, es reportero de Guatevisión y Univisión 

Nashville, es Licenciado en Administración de Negocios y cuenta con cierre de Pensum en 

Ciencias de la Comunicación de la Universidad de San Carlos de Guatemala. 

El propósito de invitar al Licenciado Mazariegos es presentar un ejemplo masculino para los 

promotores tanto como de imagen, presentación y atención al cliente ya que todo el personal del 

Área de Promotoría es de género masculino. La colaboración ayudará a mostrar cómo se debe 

realizar la comunicación tanto con el demás personal administrativo y en el punto de venta. 

Cada uno de los puntos a desarrollar en la capacitación son los mismos puntos contenidos en el 

Manual del Promotor, con la diferencia que, al momento de desarrollar esta actividad, los 

promotores cuentan con espacio y tiempo para participar, realizar preguntas y comentarios. 

Tabla 4. Producto 2 – Capacitación de Procesos y Comunicación a través de Imagen y Presentación 

Fuente: Elaboración propia. 

 

2.6.5.2 Propuesta 3: Video del promotor 

La primera parte del manual es sobre identidad corporativa, seguido por comunicación y actitud, y 

para ejemplificar en la capacitación estos aspectos se presentará un video el cual mostrará dos 

historias, una es como luce un promotor que no sigue las instrucciones y otro que si lo haga. Esto 

es con el fin de ejemplificar de manera visual la razón por la cual es importante seguir instrucciones. 

Estrategia Capacitación de Procesos e Imagen 

Problema Falta de uniformidad en la información, comentarios sobre 

la mejora de la imagen y presentación y necesidad de 

mejorar la comunicación. 

Producto Coordinar una capacitación que refuerce los temas 

contenidos en el Manual del Promotor para resolver dudas.  

Objetivo de la Comunicación  Fortalecer los conocimientos de las tareas a realizar por el 

puesto de promotor. 

Tipo de Mensaje Informativo y educativo. 

Público Objetivo Todo el personal del Área de Promotoría de Facenco. 

Canal de Comunicación Audiovisual. 
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Tabla 5. Producto 3 – Video de promotor 

Fuente: Elaboración propia. 

2.7 Financiamiento 

El proyecto se llevará a cabo con el financiamiento de Facenco para la versión impresa del Manual 

del Promotor, el desayuno de los participantes, las instalaciones y todo el equipo audiovisual a 

utilizar durante la capacitación.  

En la siguiente tabla de detalla cada el cálculo de los gastos para contar con un gasto aproximado 

de la ejecución de la estrategia, sin embargo, tanto el diseño e impresión del manual, el desayuno, 

la sala de eventos y equipo necesario para la presentación audiovisual.  

La asesoría profesional ha sido a cuenta de la estudiante del Ejercicio Profesional Supervisado EPS, 

así como la entrega de diplomas de participación y ejecución del video. 

2.8 Presupuesto 

El presupuesto se describe dentro de la tabla siguiente, teniendo en cuenta que la empresa ha corrido 

con la mayoría de los gastos, por lo mismo no hay cotización, ya que la empresa por políticas 

internas no proporciona cotización, solo proporcionó el total para poder cumplir con el 

requerimiento de este proyecto. 

 

 

 

Estrategia Video del Promotor 

Problema Una imagen y presentación no siempre adecuada. 

Producto Video ilustrativo del promotor.  

Objetivo de la Comunicación  Optimizar el flujo de información en el Área de 

Promotoría del departamento de Mercadeo. 

Tipo de Mensaje Informativo y educativo. 

Público Objetivo Todo el personal del Área de Promotoría de Facenco. 

Canal de Comunicación Audiovisual. 
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Tabla 6. Presupuesto del plan de comunicación 

 

Cantidad Detalle Costo Unitario Costo Total 

1 Asesoría profesional Q7,500.00 Q7,500.00 

1 Diseño gráfico y diagramación del 

Manual del Promotor. 

Q400.00 Q400.00 

15 Impresión del Manual del 

Promotor 

Q30.00 Q360.00 

20 Desayuno del día de capacitación Q35.00 Q700.00 

12 Sobres de facturas Q10.00 Q120.00 

12 Gafetes Q15.00 Q180.00 

15 Diplomas de participación Q8.00 Q120.00 

1 Video del promotor Q2,500.00 Q2,500. 

6 Premios por actividades Q25.00 Q150.00 

  Total, Estimado Q12,030.00 

Fuente: Elaboración propia. 

2.9 Beneficiarios 

El beneficio directo de este proyecto es para los promotores de Facenco y el personal administrativo 

del departamento de mercadeo con el cual ellos interactúan. Será de guía tanto para el personal que 

se encuentra ya en cada uno de los puestos, como para uso de los futuros colaboradores. 

De manera indirecta es un beneficio para los futuros estudiantes que tengan la oportunidad de 

realizar su Ejercicio Profesional Supervisado en Facenco ya que contarán con un estudio previo de 

comunicación en la empresa, así mismo beneficia a cualquier estudiante que en el futuro desee 

ejecutar una estrategia de comunicación interna con una investigación descriptiva y un enfoque 

mixto. 

2.10 Recursos humanos 

A continuación, se describe cada uno de los involucrados para la ejecución de la estrategia de 

comunicación interna. 
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Tabla 7. Recurso Humano 

Personal Puesto Actividad 

Licenciada 

María Elisa 

Villatoro 

Coordinadora de 

Mercadeo 

Aprobación y revisión del desarrollo de la estrategia 

de comunicación interna. Proporcionar información 

sobre procesos, rutas, e datos a incluir en el manual. 

Johosselin 

Martines 

Analista de Mercadeo Proporcionar información acerca de procesos a seguir 

por parte de los promotores. 

Ruby Pérez Asistente de Mercadeo Proporcionar información acerca de viáticos, 

procesos y facturación de los cuales deben reportarle.  

Allan Chitay Diseñador Gráfico  Diseño y diagramación del Manual del Promotor. 

Shirley Peláez Estudiante de EPS de la 

Licenciatura en 

Ciencias de la 

Comunicación. 

Desarrollo de diagnóstico y elaborar plan estratégico 

de comunicación para el Área de Promotoría del 

departamento de Mercadeo de Facenco e 

implementación de la estrategia. 

Personal 

Docente de la 

ECC USAC EPS 

Licenciatura 

2021 

Personal de 

Coordinación y 

supervisión de EPS 

Licenciatura 2021.  

Asesoría, videoconferencias, proporcionar material y 

apoyo durante todo el proceso de EPS. 

Licenciado 

Mynor 

Mazariegos 

Conferencista, 

Reportero y Licenciado 

en Administración de 

Negocios 

Durante la segunda fase de la estrategia, el Licenciado 

Mazariegos colaborará con el desarrollo de los temas 

de capacitación: Atención al cliente y comunicación, 

así como la producción del video.  

Fuente: Elaboración Propia. 

 

2.11 Áreas geográficas de acción 

La ejecución del plan estratégico de comunicación se realizará en las oficinas centrales de la 

empresa Facenco en calzada Atanasio Tzul 42-11 zona 12 Guatemala, Guatemala. 

 

2.12 Cuadro comparativo de la estrategia 

A continuación, se detallan los productos comunicacionales de la estrategia de comunicación 

interna, su objetivo, el presupuesto estimado, lugar, beneficiarios y fechas de ejecución.  
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Tabla 8. Cuadro Comparativo de la estrategia 

Actividad o 

producto de 

comunicación 

Objetivos específicos Presupuest

o 

Recurso Humano Área geográfica 

de impacto 

Beneficiarios Fecha de 

Ejecución 

 

Elaboración del 

Manual del 

Promotor. 

Definir, canalizar y 

facilitar los detalles de cada 

una de las tareas del puesto 

de promotor a través de un 

nuevo canal de 

comunicación. 

Q2,500.00 Estudiante en 

proceso de EPS de 

Licenciatura. 

 

Coordinadora de 

Mercadeo de 

Facenco. 

Oficinas centrales de 

Facenco en Zona 12 

de la Ciudad Capital. 

Promotores y 

parte del personal 

de Mercadeo. 

Junio 

2021. 

Diseño y 

Diagramación 

del Manual del 

Promotor. 

Atraer al lector y dar a 

conocer la imagen 

corporativa 

Q400.00 Diseñador Gráfico 

de Facenco 

Oficinas centrales de 

Facenco en Zona 12 

de la Ciudad Capital. 

Promotores 

 

Estudiante de 

EPS 

 

 

Julio 2021 

Capacitación Reforzar el contenido del 

Manual del Promotor 

Q1,500.00 Estudiante de EPS de 

Licenciatura 

 

Licenciado en 

Administración de 

Negocios y 

conferencista 

Oficinas centrales de 

Facenco en Zona 12 

de la Ciudad Capital. 

Promotores 13 Julio 

2021 

Video Dar ejemplos de una buena 

imagen y presentación. 

Q2,500.00 Estudiante de EPS  

 

Licenciado Maynor 

Mazariegos 

Oficinas centrales de 

Facenco en Zona 12 

de la Ciudad Capital. 

Promotores Julio 2021 

Fuente: Elaboración Propia.
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2.13 Cronograma del plan de acción 

No.  Actividad Meses 

  Descripción Junio Julio Agosto 

  Semanas S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 

1 Entrevista a detalle para 

recolección de información.                         

2 Ordenar y clasificar 

información recolectada.                         

3 Elaborar borrador de contenido 

del Manual del Promotor                         

4 Enviar para aprobación el 

Manual del Promotor                         

5 Aprobación del Manual del 

Promotor                         

6 Producción del Video del 

promotor                         

7 Diseño y Diagramación del 

Manual del Promotor                         

8 Entrega del Manual del 

Promotor                         

9 Capacitación sobre el Manual 

del Promotor                         

10 Proyección del video de 

promotor                         

11 Correcciones de la guía según 

la actividad realizada.                         

12 Encuestas sobre actividades 

realizadas                         

13 Entrevistas para identificar 

cambios                         

14 Encuestar al personal para 

identificar algún cambio                          

15 Iniciar con la elaboración de la 

fase 3 del proyecto                         
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Capitulo 3 
 

Ejecución del plan 

3. Informe de la ejecución 

Ander-Egg y Aguilar (2018) explican que la ejecución de cualquier proyecto presupone la 

concreción de una serie de actividades e implica la realización de un conjunto de tareas concretas. 

(p.12). La ejecución es llevar a cabo todas las actividades planificadas para la ejecución de un plan. 

A continuación, se describen cada una de las actividades aprobadas y ejecutadas del proyecto para 

la empresa Facenco. 

 

3.1 Manual del promotor 

A través del diagnóstico realizado se identificó la necesidad de un manual para el puesto de 

promotor, ya que las instrucciones eran dadas únicamente de manera verbal y no existía un material 

de respaldo al cual acudir si existiese el surgimiento de alguna interrogante o una guía para 

compartir con el personal de recién ingreso. 

 

Tabla 9. Actividad 1 – Manual del Promotor 

Objetivo de la Actividad  Facilitar la información básica de las tareas de 

un Promotor de Facenco. 

Medio Utilizado Creación de un manual escrito para compartir 

de manera digital e impresa. 

Área Geográfica  Oficinas de Facenco Calzada Atanasio Tzul 

42-11 "A" Zona 12. 

Presupuesto en esta Acción  Q760.00 

Elaboración propia. 

 

Comprobación del material:  

A continuación, se presenta la portada del Manual del Promotor elaborado para promotores 

existentes y futuros. El manual completo puede verificarse en los anexos o en el siguiente vínculo:  

https://drive.google.com/file/d/12hkFa15h_eGRcXRiNGpzEgTHyjMfAjBK/view?usp=sharing  

https://drive.google.com/file/d/12hkFa15h_eGRcXRiNGpzEgTHyjMfAjBK/view?usp=sharing
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Figura 27. Portada del Manual del Promotor 

 

 

 

Fuente: Contenido elaboración propia y diseño Allan Chitay 
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3.2 Capacitación de procesos y comunicación a través de imagen y 

presentación 

Durante las entrevistas se obtuvo la información acerca de quejas recibidas sobre imagen y 

presentación en conjunto con procesos no ejecutados correctamente, por tal razón, una capacitación 

acerca de procesos y comunicación a través de imagen y presentación para resolver dudas y 

fortalecer los conocimientos de las tareas básicas de un promotor es de carácter necesario.   

 

Tabla 10. Actividad 2 – Capacitación de Procesos y Comunicación a través de Imagen y 

Presentación. 

Objetivo de la Actividad  Fortalecer los conocimientos de las tareas a realizar por el 

puesto de promotor. 

Medio Utilizado Medio audiovisual a través de la plataforma Google 

Meets, utilizando como herramienta Prezzi video para 

hacerlo interactivo. 

Área Geográfica  Oficinas de Facenco Calzada Atanasio Tzul 42-11 "A" 

Zona 12. 

Presupuesto en esta Acción  Q8,070.00 

Elaboración propia. 

 

En un principio la planificación de la capacitación era para ejecutarse de manera presencial el 

martes 13 de Julio de 2021; sin embargo, debido al aumento de casos en la ciudad de Guatemala, 

y al surgir casos positivos de COVID - 19 en la institución, los planes se modificaron por parte de 

seguridad industrial de la empresa como se detalla a continuación.  

 

a) La entrega del Manual del Promotor junto a un kit anti-COVID - 19, un desayuno y otros 

materiales organizados por la coordinadora de mercadeo se llevó a cabo durante el mismo 

martes 13 de Julio en un horario de 8:00 AM – 9:00 AM en donde se colocó todo el material 

a entregar en mesas separadas. 

b) Los promotores ingresaron a la sala de conferencias en donde se encontraba todo lo descrito 

anteriormente junto a su diploma de participación. El ingreso fue de manera individual 

siguiendo todos los protocolos de seguridad rigurosamente. 
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c) A las 3:00 PM todos los promotores debían estar en sus casas para conectarse de manera 

virtual a través de la plataforma Google Meets y así recibir la capacitación de manera 

virtual. 

d) El personal administrativo y la estudiante de EPS ejecutara de esta actividad se conectaron 

a la plataforma desde las oficinas centrales en Facenco Calzada Atanasio Tzul 42-11 "A" 

Zona 12. 

 

Comprobación del material:  

A continuación, se presenta una captura de pantalla del momento en el que se ejecutó la 

capacitación virtual, para más ejemplos por favor ver anexos. 

 

Figura 28. Imagen de la capacitación de Comunicación a través de imagen y presentación y el 

Manual del Promotor. 

 

Fuente: Captura Propia. 

3.3 Video del promotor 

Las encuestan demuestran que según los promotores todo lo están realizando como debe ser, 

entonces para hacer un ejemplo de la diferencia de hacer las cosas porque es necesario y hacer las 

cosas como es indicado, se realizó un video en cual ejemplifica la diferencia que produce el hacer 

las cosas como se les es solicitado. 
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Tabla 11. Actividad 3 – Video del promotor 

Objetivo de la Actividad  Optimizar el flujo de información del Área de Promotoría del 

departamento de Mercadeo. 

Medio Utilizado Medio audiovisual proyectado durante la capacitación del 

promotor. 

Área Geográfica  Oficinas de Facenco Calzada Atanasio Tzul 42-11 "A" Zona 

12. 

Presupuesto en esta Acción  Q2,500.00 

Elaboración propia. 

 

Comprobación del material:  

A continuación, se presentan la captura de la imagen de la producción audiovisual el “Video del 

promotor”, para ver el video completo, por favor acceder al siguiente vínculo:   

https://drive.google.com/file/d/1TpYGhsUCWhoKoUsRNVuu9fM-

wFOH5TC5/view?usp=sharing  

 

Figura 29. Captura de pantalla del video del promotor 

 

Fuente: Captura Propia. 

https://drive.google.com/file/d/1TpYGhsUCWhoKoUsRNVuu9fM-wFOH5TC5/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1TpYGhsUCWhoKoUsRNVuu9fM-wFOH5TC5/view?usp=sharing
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3.4 Actividades y calendarización 

3.4.1 Calendarización de videoconferencias EPS Licenciatura 2021 

Fecha Tema Conferencista 

18/01/2021 Reunión informativa EPS Dr. José Torres 

2/02/2021 Reunión Árbol de problemas y FODA Licda. Krista Ramírez 

3/02/2001 Reunión Métodos de investigación Dr. Julio Ochoa 

4/02/2021 Reunión Diagnóstico y fases de EPS 

Licda. Evelyn 

Hernández 

5/02/2021 Reunión Comunicación organizacional Licda. Brenda Chacón 

8/02/2021 Reunión Normas APA y estilo Silvia Pérez Telón 

9/02/2021 

Reunión Medidas preventivas en salud, seguridad 

ocupacional y COVID-19. Lic. Víctor Figueroa 

10/02/2021 Reunión informativa EPS Dr. José Torres 

17/02/2021 Reunión Herramientas Digitales  Lic. Maynor Martínez 

23/02/2021 Reunión de introducción del grupo 5 Licda. Brenda Chacón 

4/03/2021 Reunión de Grupo 5 "Plan de Comunicación" Licda. Brenda Chacón 

15/03/2021 Reunión informativa EPS Dr. José Torres 

24/03/2021 Reunión Diagnóstico de la investigación Parte 1 Lic. Marco Rosales 

6/04/2021 Reunión Diagnóstico de la investigación Parte 2 Lic. Marco Rosales 

12/04/2021 Reunión de Grupo 5  Licda. Brenda Chacón 

24/04/2021 Reunión de Grupo 5 Licda. Brenda Chacón 

4/05/2021 Reunión de Grupo 5 Licda. Brenda Chacón 

14/05/2021 Reunión Informativa Fase 2 Dr. José Torres 

31/05/2021 Reunión Informativa "Plan de Comunicación" Dr. José Torres 

2/06/2021 Reunión Informativa de Grupo 5 Licda. Brenda Chacón 

23/06/2021 Reunión Grupal para temas de supervisión Licda. Brenda Chacón 

12/07/2021 Reunión Informativa Fase 3 "Ejecución del Plan" Dr. José Torres 
Fuente: Elaboración propia. 
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3.4.2 Cronograma de actividades febrero a mayo del 2021 

Actividad 

Febrero-mayo 2021 

Meses Febrero Marzo Abril Mayo 

Semanas S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 

Fase propedéutica                                 

Investigación y 

recolección de 

información para la 

elaboración del 

diagnóstico.                                 

Reuniones virtuales de 

grupo y en general sobre 

la fase diagnóstica.                                 

Entrevistas y 

conversaciones al 

personal de Facenco.                                 

Tramites de papelería 

para inscripción de EPS.                                 

Llamada con Supervisora 

de grupo para revisión.                                 

Reunión virtual de fase 2.                                 

Entrega de papelería para 

inscripción de EPSL.                                 

Investigar, leer, y 

recolectar información 

para fundamentar la fase 

2.                                 

Redacción y avances de 

informe.                                 

Elaboración de registro de 

horas.                                 

Preparar herramientas e 

instrumentos.                                 
Fuente: Elaboración propia. 
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3.4.3 Cronograma de actividades junio a septiembre del 2021 

No 

Actividad 

Junio- septiembre 2021 

Meses Junio Julio Agosto Septiembre 

Semanas S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 

1 
Reuniones virtuales de grupo 

y en general sobre la fase de 

planeación.                                 

2 Entrevistas a personal de 

Facenco.                                 

3 
Investigación y recolección de 

información para la 

elaboración de la fase 2.                                 

4 
Reuniones virtuales de grupo 

y en general sobre la fase de 

planeación.                                 

5 Investigar sobre diseños de 

manuales, y guías.                                 

6 Procesos para elaboración del 

Manual del Promotor.                                 

7 

Comunicación con 

supervisora para la 

supervisión.                                 

8 
Elaboración del Video del 

promotor.                                 

9 Redacción de fase 2.                                 

10 Redacción de fase 3.                                 

11 Registro de horas.                                 

12 
Compra de premios para 

actividades en capacitación.                                 

13 
Preparación para capacitación 

de los promotores.                                 

14 Presentación del borrador 

final de informe de EPSL.                                 

15 
Corrección y elaboración del 

informe final EPSL.                                 

16 
Evaluación individual. 

Privado.                                 

17 

Ejecución de la estrategia, 

entregar Manual del 

Promotor, Impartir 

capacitación y proyectar el 

Video del promotor                                 
Fuente: Elaboración propia. 
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3.4.4 Cronograma de actividades octubre a noviembre del 2021 

No 

Actividad 

Octubre- noviembre del 2021 

Meses Octubre Noviembre 

Semanas S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 

1 Evaluación individual. Privado.                 

2 
Entrega de informe digital y escrito con copias 

de correo de entrega a biblioteca según 

normativo.                 

3 Finalización de EPSL                 

4 Graduación                 
Fuente: Elaboración propia. 
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Conclusiones 

a) El diagnóstico realizado hace notar la inconformidad por parte de los promotores, al no 

tener respuestas inmediatas e instrucciones claramente detalladas de fácil acceso. 

b) Se concluye a través de las entrevistas realizadas, la necesidad de reforzar y capacitar al 

personal de Promotoría sobre temas de procesos y comunicación a través de imagen y 

presentación. 

c)  Fue necesario la elaboración de un manual para el puesto de promotor ya que no se contaba 

con una guía previa.  

d) Brindar atención e importancia a la actualización de información tanto de procesos como 

de comunicación a través e imagen y presentación, es necesario a través de capacitaciones 

periódicas. 

e) Los seres humanos reaccionamos ante emociones y ejemplos, la creación de un video logró 

que cada promotor se identificara y generó en ellos la actitud de cambio. 

f) Con la creación del manual del promotor y la capacitación, se estandarizaron las tareas 

básicas a ejecutar por el puesto de promotor, contribuyendo al mejor desempeño del área. 

g) Ante la crisis sanitaria surgida por la pandemia COVID-19 que afecta a todo el mundo 

desde hace más de un año, es importante dar a conocer las medidas de prevención y salud. 
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Recomendaciones 

Después de ejecutar el plan de comunicación propuesto para la elaboración de este proyecto, se 

sugiere lo siguiente:  

 

a) A la empresa: se recomienda hacer diagnósticos constantes ante las distintas situaciones 

que puedan surgir en el área, y así ejecutar un plan de acción dependiendo de los factores 

identificados. 

b) A la empresa:  Dar seguimiento a través de reportes como Google forms en donde se registre 

la frecuencia de las incidencias y llevar un control. 

c) A la empresa: actualizar la información dentro del Manual del Promotor cada vez que se 

agregue un procedimiento o que se realice un cambio en algo ya existente. 

d) A la empresa: realizar evaluaciones a través de Google Forms sobre el contenido del 

Manual del Promotor para mantener la información en constante retroalimentación.  

e) A la empresa: dejar un registro de evaluaciones diagnosticas o planes ejecutados para llevar 

un control y poder comparar para futuros proyectos. 

f) A la empresa: implementar capacitaciones constantes a través de plataformas virtuales para 

interactuar sobre los diferentes temas a reforzar como procesos, imagen y presentación. 

g) A la empresa: llenar el formulario de incidencias proporcionado para llevar un registro del 

tipo de incidencias y el colaborador que las ejecuta, y así evaluar las acciones a desarrollar. 

h) A la Escuela de Ciencias de la Comunicación: se le sugiere hacer cursos opcionales para el 

uso de herramientas virtuales. 

i) A la Escuela de Ciencias de la Comunicación: contar con al menos una persona dedicada 

únicamente a la revisión y enseñanza de normas APA para liberar carga a supervisores y a 

los estudiantes, brindarles la asesoría correcta. 

j) A la Escuela de Ciencias de la Comunicación: elaborar un manual de pasos y 

procedimientos de estudiantes de EPS que sirva como guía de pasos que deben ser 

ejecutados durante todo el proyecto con el fin de prever situaciones inesperadas y que sirva 

de respaldo para cada supervisor y coordinación.  

k) A la población en general: Continuar acatando las medidas preventivas ante COVID -19 

reforzando en cada ocasión la importancia de acatar los protocolos de seguridad. 
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Anexos 

Anexo 1. Guia de observación 

 

No. Pregunta Respuesta 

1 Año de Fundación  
 

2 Visión  

3 Misión  

4 Valores  

5 Filosofía  

6 Objetivos Institucionales  

7 Logotipo  

8 Slogan  

9 Página Web  

10 Redes Sociales  

11 Público Objetivo  

12 Número de Empleados  

13 Código de Conducta  

14 Intranet  

15 Medios de Comunicación 

Interna 

 

16 Actividades para concientizar y 

prevenir sobre el COVID - 19 

 

17 No de empleados en el 

departamento de Mercadeo 

 

18 Organigrama del departamento  

19 Canales de comunicación del 

departamento 
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20 Cuenta con servicios 

tercerizados 

 

21 Objetivos del departamento de 

mercadeo a corto plazo 

 

22 Sala de Reuniones en las oficinas  

23 ¿El departamento de mercadeo 

trabaja desde casa? 

 

24 Manual de tareas del puesto de 

trabajo 

 

25 Medios de Comunicación con 

otros departamentos 

 

26 Ficha de información de cada 

uno de los socios del 

departamento 

 

27 Frecuencia de capacitaciones  

28 Incentivos y Motivación  

29 Cumplimiento de metas de 

departamento 

 

30 Áreas de oportunidad existentes  

31 Bitácora de incidencias  

32 Bitácora de coaching  

33 Instrumentos de evaluación de 

tareas 

 

34 Capacitaciones especificas por 

área y su frecuencia 

 

35 ¿Se ha educado al personal sobre 

la comunicación virtual? 

 

36 ¿Cuenta cada persona del área 

con acceso a internet desde casa? 

 

37 ¿La comunicación es vertical u 

horizontal? 

 

38 Ultima fecha del programa de 

capacitación del departamento 
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39 ¿Están todos los integrantes del 

departamento enterados de los 

objetivos establecidos? 

 

40 ¿Cuenta el departamento con 

algún plan de comunicación? 

 

41 ¿Cuentan con community 

manager? 

 

42 Existe un plan de medios digital  

43 Presupuesto que suelen utilizar 

en publicad e imagen 

 

44 ¿Cuál es la calificación en redes 

sociales? 

 

45 ¿Existe una línea grafica?  

46 ¿Existen promociones en redes 

sociales? 

 

47 ¿La página de Facebook tiene 

Bots?  

 

48 ¿Existe algún plan para mejorar 

la imagen de la empresa?  

 

49 Histórico de actividades previas 

en redes sociales 

 

50 ¿Existe alguna estrategia actual 

de comunicación interna? 

 

51 La competencia en la industria 

es: 

 

52 Barreras de comunicación 

interna a simple vista 

 

53 ¿Cuál es el público objetivo de la 

empresa? 

 

54 Datos identificados después de la 

entrevista: 
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Anexo 2. Encuesta para personal administrativo 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

79 

 

Anexo 3. Encuesta para personal del Área de Promotoría 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

80 

 

Anexo 4.  Fotografias tomadas durante las videollamadas para entrevistar 
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Anexo 5. Formulario de Google Forms con algunas respuestas del Área de Promotoría 
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Anexo 6. Formulario de Google Forms con algunas respuestas del personal administrativo 
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Anexo 7. Portal de Facenco que no ha sido actualizado desde el 2019 

 

 

Anexo 8. Pagina Web de camas Facenco 
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Anexo 9. Facebook de camas Facenco y su puntuación 
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Anexo 10. Flyer publicado sobre el nuevo call center de Facenco 
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Anexo 11. Contenido generado para interactuar a traves de Facebook de camas Facenco 
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Anexo 12. Instagram de Camas Facenco 

 

 

 

Anexo 13. Publicaciones en Instagram de Camas Facenco 
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Anexo 14. Visita para entrevistas en oficinas Facenco. 

 

 

Anexo 15. Sala de ventas Facenco en oficinas centrales. 
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Anexo 16. Personal del departamento de Mercadeo. 

 

 

Anexo 17. Diseñador grafico de Facenco. 
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Anexo 18. Exhibiciones montadas por promotor. 
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Anexo 19. Exhibicion dentro de comerciales montada por promotor. 

 

 

Anexo 20. Parte del personal del Área de Promotoría. 
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Anexo 21. Uno de los reconocimientos recibidos de Facenco.  

 

 

 

Anexo 22. Bodega en oficinas centrales de Facenco. 
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Anexo 23. Producción del video de comunicación a traves de imagen, presentacion y actitud. 

 

 

 

Anexo 24. Formato de diplomas a entregar por participación. 
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Anexo 25. Portada del video del promotor. 

 

 

 

Anexo 26. Portada de presentación para exponer resultados de fase 1 para supervisión 07/09/2021. 
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Anexo 27. Entrega de diplomas de participación de la Capacitación de Procesos y Comuniación a 

traves de Imagen y Presentación. 
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Anexo 28. Material entregado a promotores. 
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Anexo 29. Regalos otorgados por participación en concursos durante la capacitación. 

 

 

 

Anexo 30. Estación de trabajo proporcionada para realizar la capacitación. 
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Anexo 31. Encuesta realizada al finalizar la capacitación.  
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Anexo 32. Convocación enviada al grupo de Whatsapp de los promotoeres. 

 

Anexo 33. Formulario de Google Forms de la encuesta realizada al finalizar la actividad. 
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Anexo 34. Juego de Kahoot.it realizado para los promotores 
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105 
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Anexo 35. Manual del Promotor 
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134 

 

 



 

135 

 

 



 

136 

 

 



 

137 

 

 



 

138 

 

 



 

139 

 

 



 

140 

 

 



 

141 

 

 



 

142 

 

Anexo 36. Storyboard 

Título: Video del Promotor. 

Autor: Shirley Peláez 

Duración: 2 minutos 37 segundos. 

Contexto: Diferencia entre un promotor Facenco y 

otros promotores. La importancia de comunicar 

correctamente a través de la imagen, presentación 

y actitud.  

FSX 

Sonido de reloj despertador. 

Imagen distorsionada que indica cambio. 

Música 

Sonido de fondo de música de ambiente acelerado. 

Sonido de fondo de música de ambiente 

descuidado. 

Back in Black Mix -Dan Vac 

 

Acción Explicación 

 

 

 

Entra imagen de portada de video y 

permanece 3 segundos. 

 

 

 

Efecto de cambio y entra el titulo del video 

y permanece por 4 segundos. 
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Suena sonido de alarma mientras se ve al 

protagonista durmiendo. Empieza sonido de 

aceleración y permanece. Duración 5 

segundos. 

 

 

 

El protagonista no quiere despertar y 

muestra imagen de nube con el pensamiento 

“5 minutos más”. Duración 5 segundos. 

 

 

 

El protagonista no se despierta y vuelve a 

sonar la alarma, la cual solo apaga. 

Duración 3 segundos.  

 

 

 

Vuelve a mostrarse la nube de pensamiento 

don el texto: “otros 5 minutos”. Duración 2 

segundos.  

 

 

El protagonista sigue durmiendo y la alarma 

vuelve a sonar, por lo cual el texto que 

marca la nube ahora es: “¿Por qué no se 

calla?”. Duración 4 segundos.  
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La alarma vuelve a sonar y el protagonista 

agita el teléfono en señal de no quererse 

levantar y sigue durmiendo. Duración 8 

segundos. 

 

 

 

El protagonista nota que se ha quedado 

dormido y en la nube de pensamiento se 

muestra: “¡ya es tarde!” y se empieza a 

levantar. Duración 4 segundos. 

 

 

El protagonista se queda con cara de 

despistado y de sueño mostrando sus ganas 

de no trabajar, incluso ve el celular antes de 

empezar a preparar su ropa para trabajar. 

Duración 8 segundos. 

 

 

El protagonista no contaba con nada 

preparado para ir a trabajar, así que empieza 

a planchar su uniforme completo. Duración 

14 segundos. 

 

 

 

Mientras el protagonista se cambia, nota que 

no tiene calcetines altos y que no son pares 

y en la nube de pensamiento muestra el 

mensaje: “Piecitos de distinto color ¡Nadie 

lo notará!”. Duración 4 segundos. 
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El protagonista sigue con el proceso de 

uniformarse mientras se da cuenta que su 

ropa no la plancho bien y solo muestra la 

nube de pensamiento: “ ¡Qué pena! Y una 

cara sonriendo “. Duración 3 segundos. 

 

 

 

El protagonista come termina de cambiarse 

mientras come un par de franceses. 

Duración 7 segundos. 

 

 

El protagonista ve que esta despeinado en el 

reflejo de su celular y muestra la nube del 

mensaje: “¡Ya no hay tiempo!”.  Duración  

3 segundos 

 

El protagonista ve que es tarde y no se peina. 

Se coloca una gorra y parece estar orgulloso 

ante la solución a su problema y muestra la 

nube de pensamiento el mensaje: 

“Soluciones quiere la vida” y sale de 

pantalla. Duración 3 segundos. 

 

 

 

El protagonista regresa ya que al parecer 

dejo conectada la plancha de ropa ya que el 

dialogo en la nube dice: “¡la plancha!”. 

Duración 5 segundos. 
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El protagonista muestra que ya iba lejos y 

que realmente regresa por la mascarilla 

mostrando el dialogo en la nube: “¡Siempre 

olvido la mascarilla!”, sale de pantalla y se 

ve el efecto de transición. Sale sonido de 

aceleración.  Duración 2 segundos. 

 

 

El protagonista aparece de nuevo en un 

ambiente más ordenado, suena la alarma de 

su celular, la ve, la apaga y se empieza a 

levantar mientras empieza a sonar y queda 

de fondo Back in Black Mix -Dan Vac. 

Duración 5 segundos. 

 

 

El protagonista ya levantado empieza a 

colocar todo a la mano, ya que su uniforme 

se encuentra debidamente planchado y listo. 

Duración 7 segundos.  

 

 

 

El protagonista cambia de escenario al baño 

y se ve que se lava los dientes. Duración 3 

segundos. 
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El protagonista se afeita debidamente y se 

limpia el rostro y se dispone a tomar un 

baño. Duración 10 segundos. 

 

 

 

El protagonista procede a uniformarse 

correctamente con la camisa. Duración 3 

segundos. 

 

 

 

El protagonista muestra cómo se uniforma 

con la camisa dentro, cincho bien colocado. 

Duración 7 segundos.  

 

 

 

El protagonista muestra como usa calcetines 

altos y oscuras con las botas industriales 

proporcionadas por la empresa. Duración 12 

segundos.  

 

 

 

El protagonista se peina correctamente y 

mostrando la mejor actitud, colocándose 

también el identificador de la empresa. 

Duración 13 segundos. 
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El protagonista se muestra bien uniformado, 

identificado, peinado, afeitado, con 

mascarilla, y con la mejor actitud para 

iniciar a trabajar. Sale música de fondo. 

Duración 4 segundos.  

 

 

 

Pantalla de final de video con el texto: “Soy 

camas Facenco, soy calidad”. El cual es un 

slogan que manejan de manera interna. 

Duración 4 segundos 

 

 

 

Fondo negro indicador de finalizado. 

Duración 2 segundos. 
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