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PUBLICIDAD

JUSTIFICACION

Una de las preocupaciones de los empresarios es conocer si realmente logra-
mos trasmitir a los miembros de la organizacion la informacion necesaria a efec-
to de evitar en la operacion cotidiana de enfrentar variables que inciden negativa-
mente en su efectividad, por lo que resulta fundamental, abordar minuciosamente
esta tematica y solucionar su problematica para asi permitir que la organizacion
funcione con mayor agilidad, permitiendo que la comunicacion fluya adecuada-
mente.

El tema Importancia de la comunicacion en las organizaciones tiene como propo-
sito proporcionar a los miembros de la organizacion informacion detallada sobre
sus procesos de funcionamiento. Todos ellos abordan el asunto relativo a la co-

municacion organizacional.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Una de las principales causas de la mala organizacion es la falta de comunicacién
entre los miembros de una empresa, lo que entorpece las actividades a desarro-
llar, crea confusiones, propicia la duplicidad de trabajos y retrasos en la entrega de
productos. Es fundamental considerar cuales son las posibles razones a las que

se atribuya la ausencia de comunicacion organizacional.
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HIPOTESIS

Se considera que las razones para que exista la falta de comunicacion es por:
¢ informacion incompleta
¢ informes a destiempo

e falta de coordinacion

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Objetivo General:

Generar un modelo de comunicaciéon que permita lograr un mejor control de las
areas de la empresa, al enfatizar los aspectos relacionados con la comunicacion
organizacional, ya que esto servira de apoyo para aclarar y resolver la problemati-

ca que se presente y asi lograr una mejor funcionalidad en la organizacién.
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Objetivos Especificos:

1. Servir como instrumento de apoyo para realizar procesos de comunicacion y
capacitacion para el personal actual y de nuevo ingreso

2. Aumentar la eficiencia de los empleados, indicandoles lo que deben hacer y
como deben hacerlo.

3. Dar a conocer la importancia de la comunicacion en las empresas.

4. Actualizar los procesos de la empresa
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Introduccion

Con este estudio se pretende lograr un mejor control de las areas, asi co-

mo tener una mayor organizacion dentro de la empresa.

El interés es plasmar su estructura, procesos y control en un documento
que clasifique la interrelacion de las areas asi mismo es ayudar en el aspecto de la

comunicacion ya que es un topico que ha generado dificultades.
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Capitulo |

La empresa

El objetivo en este capitulo es dar a conocer como esta estructurada la em-
presa, asi como la historia y la descripcion de los puestos de cada miembro dentro
de la organizacién. Es importante saber los lineamientos de la misma.

1.0 Objetivos Especificos

1. Presentar una semblanza general de la organizacion.
2. Describir su estructura organizacional actual.

3. Presentar la descripcion de puestos actual como una forma sencilla de res-
ponsabilidades del personal.
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1.1 Origenes

Eskala publicidad, se creé el 9 de junio de 1995 en San Francisco del Rin-
con, Gto. Con el fin de satisfacer las necesidades publicitarias del industrial espe-
cializado en el ramo del calzado, al mismo tiempo para abrir fuentes de trabajo.

El objetivo estaba trazado; solo faltaba aplicarlo. Nos dimos a la tarea de
buscar a los fabricantes de calzado para crearles la necesidad y la importancia de
la publicidad para la proyeccién de su producto.

Inicialmente hubo problemas de aceptacion porque la respuesta era de su
producto se vendia sin la necesidad de un aparato publicitario. Sin embargo a ba-
se de dialogo, vino el convencimiento y poco a poco se empezo6 a generar la publi-
cidad.

Se le presentaron diversos proyectos en los cuales habia que confiar. Se
les pidié que de sus ingresos destinaran una cantidad mensual en diversas nece-
sidades de publicidad, y a la postre vinieron los resultados.

Se crearon imagenes mismas que aparecieran en volantes, espectaculares,
posters, tripticos, playeras. Después vinieron radio y television.

Fue solo el inicio de la creacion de la necesidad publicitaria. Hoy; san fran-
cisco del rincén ya cuenta con una imagen a nivel nacional, gracias a la magia de
la publicidad.




1.2 Mision, Vision, Valores y Filosofia Institucional.

PUBLICIDAD

Mision

Somos una organizacion dedicada al desarrollo de ideas, imagenes y pro-
ductos publicitarios con el fin de cumplir con las expectativas de promocion y pro-
yeccion de nuestros clientes.

Vision

Eskala publicidad tiene como visién, consolidarse como la mejor empresa
en el ambito publicitario, ofreciendo servicios y productos de calidad a nuestros
clientes, pues cuenta con el apoyo de equipo técnico y humano.

Valores
» Respeto
A uno mismo, al personal y al cliente.
» Responsabilidad
Cumplir cabalmente con los compromisos adquiridos.
» Lealtad
Fidelidad hacia los objetivos de la empresa.
» Compromiso
Ser mejor dia con dia para bienestar y prosperidad de la empresa.
» Honestidad
Ser sincero consigo mismo y con los demas.
» Calidad

Compromiso fundamental de la empresa en la realizacién de proyectos,
mejora del servicio y satisfaccion del cliente.



Filosofia institucional

PUBLICIDAD

La filosofia de la empresa esta basada en el respeto a uno mismo, al per-
sonal con el que trabajamos diariamente y hacia el cliente ya que de este depende
nuestro trabajo. Asi como la responsabilidad que obtenemos en dar y elaborar
productos con calidad, caracteristica que nos ayuda a lograr la satisfaccion del
cliente. Finalmente el compromiso que obtenemos para ser una empresa mejor
cada dia.

1.3 Objetivo General y Especificos

General

Lograr la satisfaccion de nuestros clientes mediante productos innovadores
y de calidad, para esto debemos tener una buena organizacion asi como efectivi-
dad en el personal. Con esto reafirmaremos el posicionamiento en el mercado.

Especificos

e Motivar al personal para un mejor desarrollo del trabajo

¢ Mantener actualizado al personal para la creacién de productos

e Tener un control efectivo sobre las areas que integran la organizacién




1.4 Estructura Organizacional Actual

PUBLICIDAD

A continuacion se presenta en la figura 1.1. el organigrama institucional

Este esta compuesto por 5 departamentos:

Gerencia general, que es la base de la empresa ya que de esta dependen los de-
mas departamentos.

Contabilidad, este departamento es externo debido a que sdlo utilizamos asesoria
fuera de la empresa.

Administracion, departamento que lleva a cabo lo financiero de la organizacién asi
como el control de la misma.

Disefo, area que se encarga de proyectar ideas para dar paso a la elaboracion de
productos y servicios.

Serigrafia, area que desarrolla las ideas realizadas en disefio.

Ventas, departamento que se encarga de la busqueda de clientes para realizar la
comercializacion de los productos.

10



Figura 1.1 Organigrama institucional actual
PUBLICIDAD

GERENTE

GENERAL

DEPARTAMENTO

DE CONTABILIDAD |

DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO
DE DE DE DE

ADMINISTRACION DISENO SERIGRAFIA VENTAS

Fuente: Estructura de Creacién Propia
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1.4.1 Politicas de la empresa

PUBLICIDAD

Politicas Laborales:

» El horario de trabajo es de 9 a 2 y de 4 a 7 pm. si hay retraso el
tiempo sera repuesto a la hora de salida.

» No se daran permisos el mismo dia se tiene que avisar por lo menos
con un dia de anterioridad.

» Los dias de descanso seran los que sefnale la ley federal de trabajo
como obligatorios.

Politicas Comerciales:

» Los trabajos tienen un tiempo maximo de entrega de 2 dias en dise-
Ao y en produccién 8 dias.

12



1.5 Descripcion de Puestos BIEN sTIATY

Uno de los aspectos mas importantes para un buen control, manejo y avan-
ce de una empresa, es tener bien estructurada su organizacion, y mucho mejor si
tiene definidas las caracteristicas de cada uno de los puestos de su organigrama.

Este analisis muestra los requerimientos tales como son: esfuerzo, habili-
dad, experiencia, condiciones de trabajo para ocupar los diferentes puestos de
eskala publicidad.

A continuacion se presenta las descripciones de los siguientes puestos:
Vendedor
Disefiador
Serigrafista
Secretaria
Administracion

Gerencia

13
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1.5.1 DESCRIPCION DE PUESTOS

Vendedor Ventas

Dic. 09 01

Contactar al cliente, solicitar una cita para ofrecer nuestros servicios, productos, convencerlo y cerrar la venta.

GERENTE
GENERAL

DEPARTAMENTO
DE
CONTABILIDAD

DEPARTAMENTO [l DEPARTAMENTO [l DEPARTAMENTO
DE DE_ DE
ADMINISTRACION DISENO SERIGRAFIA

14
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Llamadas a clientes Diaria
Debe tener una lista de los
posibles clientes para visitar,
después realiza llamadas
telefénicas para contactarlo.
Citas con clientes Diaria
Convencimiento Diaria

Ofrece los productos, crea la
necesidad y convence porque
es bueno comprar

Desarrollar disefio Diaria

Cierra la venta, se solicita
anticipo para comenzar a
trabajar y en el dia sefialado se
entrega su trabajo.

Realizar la venta Diario

15
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1. Concentrarse al realizar la venta, para evitar confusiones entre clientes.
2.Lograr el convencimiento del cliente.
3.Mantener al cliente cautivo.

La causa por la que existe algun riesgo, seria en el traslado diario de los clientes hacia la oficina por accidentes
automovilisticos.
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especialidad)

ESCOLARIDAD (Profesion y

Preparatoria

EXPERIENCIA (tipo de
empresa o institucion,
funciones, tiempo

Minimo 2 afios en ventas

IDIOMAS Espariol
EDAD
23-30 afos
SEXO
Indistinto
CONOCIMIENTOS
Computacion

COMPETENCIAS

Analitico, liderazgo, facilidad de palabra

Responsabilidades:

mantenerlo como frecuente.

La responsabilidad de cada vendedor es convencer al cliente, dejarlo satisfecho con el producto que adquirié y

FECHA PROXIMA REVISION

Autorizé Nombre y firma

Gerencia
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1.5.2 DESCRIPCION DE PUESTOS

Disefiador Disefio

Dic. 09 01

Disefar logotipos de diferentes marcas segun lo requiera el cliente, sacar positivos o impresion.

GERENTE
GENERAL

DEPARTAMENTO
DE
CONTABILIDAD

DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO
DE DE DE
ADMINISTRACION SERIGRAFIA VENTAS

18
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Disefo de playeras Diaria
Hacer  propuestas para
diferentes productos.
Etiquetas de control de calidad Semanal
Disefio de espectaculares Mensual
Disefio de acrilicos Diaria
Disefio de vinil para rotulacion de
. Mensual
camioneta
Disefio para lonas Semanal
Impresion en albanene para positivos Semanal
Impresién de trabajos
Impresion para muestras de color Diario

19
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1. El esfuerzo es visual ya que debe estar atento a que no tenga faltas de ortografia, los colores en la
2. impresion sean los correctos asi como las medidas estén correctas en el momento que se imprimen.

No existe causa por la que arriesgue la salud.




ESCOLARIDAD (Profesion
y especialidad)

Profesionista

EXPERIENCIA (tipo de
empresa o institucion,
funciones, tiempo

Minimo 2 afios en disefio

IDIOMAS Inglés
EDAD
23-30 anos
SEXO
Indistinto

CONOCIMIENTOS

Computacién , Disefio

COMPETENCIAS

Creativo, disciplinado, con iniciativa, responsable.

RESPONSABILIDADES:

FECHA PROXIMA
REVISION

Autorizé Nombre y firma

La responsabilidad del disefiador es con el equipo que maneja como: computadora, scanner, impresoras,

Gerencia

e T

21
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1.5.3 DESCRIPCION DE PUESTOS

Serigrafista Serigrafia

Dic. 09 01

Limpiar pantallas, revelar e imprimir, hacer inventarios.

GERENTE
GENERAL

DEPARTAMENTO
DE
CONTABILIDAD

DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO
DE DE DE
ADMINISTRACION DISENO VENTAS

22
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utilizaron para impresién

Limpiar pantallas Semanal
Limpiar  pantallas, revelar
positivos,
Revelar positivos Semanal
Impresion playeras Diario
Imprimir  playeras, batas,
casacas.
Impresion batas, casacas Semanal
Imprimir articulos publicitarios. | Impresién plumas y reglas Mensual
Planchar las prendas que se .-
rlas pre a planchar Diario
imprimieron
Hacer inventarios de lo
existente en el taller. Hacer inventarios Mensual
Borrar pantallas que se
P q Borrar pantallas Semanal

23
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1. El esfuerzo es visual y fisico

Los materiales que utiliza como solvente, thiner pueden llegar a afectar su salud a largo plazo.

24



ESCOLARIDAD (Profesion | Preparatoria
y especialidad)

AD

EXPERIENCIA (tipo de
empresa o institucion,
funciones, tiempo

Minimo 3 afios en serigrafia

IDIOMAS Espafiol
EDAD
23-28 afios
SEXO
Indistinto

CONOCIMIENTOS

Serigrafia

COMPETENCIAS

Analitico, creativo

Responsabilidades:

pantallas,
tintas y materia prima para realizar las impresiones.

La responsabilidad del serigrafista es con el equipo que se maneja en el taller como: pulpos, racs, raseros,

FECHA PROXIMA
REVISION

Autorizé Nombre y firma

Gerencia

25



1.5.4 DESCRIPCION DE PUESTOS

Secretaria Administraciéon

Contestar teléfono, sacar cita con clientes, cobranza a clientes, informes de ventas y pedidos.

GERENTE
GENERAL

DEPARTAMENTO
DE
CONTABILIDAD

DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO
DE

SERIGRAFIA

26



Contestar teléfono Diario
Contestar teléfono, sacar cita
con clientes, cobranza,
informes de pedidos y ventas.
Sacar cita con clientes Diario
Enviar a cobro a clientes Semanal
Hacer informes de pedidos y ventas Diario

27




Es visual y de concentracion con la labores que realiza.

No existe causa por la que arriesgue la salud

28



ESCOLARIDAD (Profesion
y especialidad)

Preparatoria

AD

EXPERIENCIA (tipo de
empresa o institucion,
funciones, tiempo

Minimo 2 afos

IDIOMAS Espafiol
EDAD
23-35 afos
SEXO
Femenino

CONOCIMIENTOS

Administracion, computacion

COMPETENCIAS

Liderazgo, responsable, iniciativa.

Responsabilidades:

Ayudar a tener un mejor control de la areas de la empresa, mantener comunicado al personal sobre las

actividades que se realizan.

FECHA PROXIMA
REVISION

Autorizé Nombre y firma

Gerencia

29
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1.5.5 DESCRIPCION DE PUESTOS

Administrador Administracion

Dic. 09 01

Delegar responsabilidad en otras areas, verificar que las areas trabajen eficientemente, administrar la agencia.

GERENTE
GENERAL

DEPARTAMENTO
DE
CONTABILIDAD

DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO
DE DE DE

DISENO SERIGRAFIA VENTAS

30
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retiros.

Administracion general Diario
Administrar la agencia, checar
pedidos, cobranza,
inventarios, bancos.
Checar pedidos Diario
Verificar cobranza Diario
Revisar inventarios Mensual
Revisar cuentas de bancos, depésitos L
’ P Y| Diario

31
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Es visual y de concentracion con la labores que realiza.

No existe causa por la que arriesgue la salud




ESCOLARIDAD (Profesion | Profesionista
y especialidad)
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PUBLICIDAD

EXPERIENCIA (tipo de
empresa o institucion,
funciones, tiempo
Minimo 2 afios

IDIOMAS Inglés
EDAD
23-35 afios
SEXO
Femenino

CONOCIMIENTOS

Administracién, computacion, contabilidad

COMPETENCIAS

Liderazgo, responsable, iniciativa.

Responsabilidades:
Mantener el control de la agencia tanto personal como econémicamente.

FECHA PR(:)XIMA
REVISION

Autorizé Nombre y firma Gerencia

uzw”"w“
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1.5.6 DESCRIPCION DE PUESTOS

Gerente Gerencia

Dic. 09 01

Delegar responsabilidad en otras areas, verificar que las areas trabajen eficientemente.

DEPARTAMENTO
DE
CONTABILIDAD

DEPARTAMENTO [l DEPARTAMENTO |l DEPARTAMENTO [l DEPARTAMENTO
E | DE_ DE DE
ADMINISTRACION DISENO SERIGRAFIA VENTAS

34
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Controlar las areas Diario
Verificar que las areas
trabajen eficientemente,
buscar clientes potenciales,
delegar responsabilidades.
Buscar clientes potenciales Diario
Delegar responsabilidades Diario

35
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e

Es visual y de concentracion con la labores que realiza.

No existe causa por la que arriesgue la salud

36
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ESCOLARIDAD (Profesion | Profesionista
y especialidad)

EXPERIENCIA (tipo de
empresa o institucion,
funciones, tiempo
Minimo 6 afos

IDIOMAS Inglés
EDAD
35-50 arfios
SEXO
Indistinto

CONOCIMIENTOS

Administracion, computacion, contabilidad

COMPETENCIAS

Liderazgo, responsable, iniciativa.

Responsabilidades:
Mantener el control de la agencia tanto personal como econdmicamente.

FECHA PROXIMA
REVISION

Autorizé Nombre y firma

37
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CAPITULO 2.

Los Procesos de la Empresa

Este capitulo muestra los procesos detalladamente de cada una de
las areas ya que servira de apoyo para la resolucion de problemas en un momento
determinado.

2.0 Obijetivos especificos

1. Determinar en forma mas sencilla las responsabilidades por fallas o
errores.

2. Aumentar la eficiencia de los empleados, indicandoles lo que deben ha-
cer y como deben hacerlo a través de los diagramas de flujo.

3. Ayudar en la coordinacién del trabajo y evitar duplicidad de funciones.

4. Presentar los diagramas de flujo de la organizacion.

2.1 La Descripcion de Procesos actuales se desarrolla de la siguiente
manera:

Disefio
Serigrafia
Ventas
Pedido

Administracion

Gerencia

39
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2.1.1 DESCRIPCION DE PROCESOS: DISENO

PUESTOS O AREAS QUE INTERVIENEN EN EL PROCESO

Disefiador grafico

Realizar propuestas de disefo para playeras, viniles, acrilicos, espectaculares

Realizar disefios innovadores para mantenernos en el marcado.

Lograr la satisfaccion del cliente con propuestas competitivas

Computadoras, scanner, impresoras

Tecnologia de punta

Display, espectaculares, posters, acrilico, playeras

Excelente ortografia, medidas correctas, buena impresiéon

IMPACTO ESPERADO POLITICAS DE PROCESO
Satisfacer la necesidad de nuestros clientes para 1. Checar ortografia
mantenernos en el mercado 2. No se imprimen trabajos sin la autorizacion de la

persona que lo solicito.

PUNTOS DE MEJORA PROPUESTOS:

Hacer archivo por cliente para su facil localizacion.

FECHA PROXIMA REVISION

Autoriz6 Nombre y firma Gerencia

40
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2.1.2 DESCRIPCION DE PROCESOS: SERIGRAFIA

PUESTOS O AREAS QUE INTERVIENEN EN EL PROCESO

Serigrafista

Borrar marcos, revelar e imprimir prendas, planchar prendas

Satisfacer las expectativas de los clientes por medio de la calidad en la impresion
de los productos.

Impresion de alta calidad con bajo costo.

Pulpos, rac, plancha, pantallas, tintas, solventes.

La maquinaria debe estar en condiciones 6ptimas.

Ropa industrial, articulos publicitarios

Impresion impecable

IMPACTO ESPERADO POLITICAS DE PROCESO
Al entregar el producto el cliente quede satisfecho y 1. Revisar positivos antes de revelar.
siga consumiendo nuestros productos. 2. Tener material indispensable para evitar tiempos
muertos.

3. Mantener limpia el area de trabajo.

PUNTOS DE MEJORA PROPUESTOS:

Clasificar tintas y positivos

FECHA PROXIMA REVISION

Gerencia

Autorizé Nombre y firma

41
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2.1.3 DESCRIPCION DE PROCESOS: VENTAS

PUESTOS O AREAS QUE INTERVIENEN EN EL PROCESO

Vendedor

Buscar y convencer al cliente que compre nuestros productos.

Conseguir clientes y vender

Mantener en nuestro segmento a los clientes y aumentar la cartera de los mismos.

Automdvil, catalogo de productos y nextel.

Los insumos deben estar en excelentes condiciones

Articulos publicitarios, radio, television, sistema rotativo

Impresiones excelentes, ubicaciones adecuadas, entregas a tiempo.

IMPACTO ESPERADO POLITICAS DE PROCESO
Mantener a los clientes satisfechos con nuestros 1. Reportarse diariamente en la oficina
productos.. 2. \Visitar continuamente al cliente.

PUNTOS DE MEJORA PROPUESTOS:

Abarcar otro tipo de mercado para lograr mejor posicionamiento

FECHA PROXIMA REVISION

Gerencia

Autorizé6 Nombre y firma
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2.1.4 DESCRIPCION DE PROCESOS: PEDIDOS

PUESTOS O AREAS QUE INTERVIENEN EN EL PROCESO

Secretaria

Hacer registro de ventas, contestar teléfono, hacer reportes

Llevar un control diario y mantener informado al personal sobre las actividades
diarias.

Evitar entregas de trabajos tardias, basandose en un estricto control.

Papeleria, computadora, teléfono.

Los insumos deben estar en optimas condiciones

Reportes e informes

Sin errores e informes a detalle

POLITICAS DE PROCESO
IMPACTO ESPERADO

1. Revisar continuamente los trabajos por

Debido a los métodos a utilizar, se busca tener un entregar.
mejor control. 2. Entregar los trabajos en un plazo maximo de 8
dias.

PUNTOS DE MEJORA PROPUESTOS:

Mejorar la comunicacion para llevar en control en la proveeduria
y pedidos.

FECHA PROXIMA REVISION

Gerencia

Autorizé Nombre y firma
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2.1.5 DESCRIPCION DE PROCESOS: ADMINISTRACION

PUESTOS O AREAS QUE INTERVIENEN EN EL PROCESO

Administrador

Llevar la administracion de la agencia

Llevar a cabo el proceso con el que ha funcionado la agencia

Trabajar con calidad y rapidez

Papeleria, computadora, teléfono.

Los insumos deben estar en optimas condiciones

Realizar las actividades de acuerdo a lo solicitado

Sin ningun error
IMPACTO ESPERADO

POLITICAS DE PROCESO

. - . 1. Hacer depésitos a tiempo.
Trabajar eficientemente sin incrementar costos. - - .
2. Entregar informes en el tiempo solicitado

PUNTOS DE MEJORA PROPUESTOS:

Evitar el papeleo y mejorar la comunicacién con otras areas.

FECHA PROXIMA REVISION

Autoriz6 Nombre y firma Gerencia
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2.1.6 DESCRIPCION DE PROCESOS: GERENCIA

PUESTOS O AREAS QUE INTERVIENEN EN EL PROCESO

Gerente

Delegar responsabilidades, verificar el control correcto de las areas.

Lograr y mantener una buena organizacion

Hacer eficiente los procesos para mejora de las areas

Papeleria, computadora, teléfono.

Los insumos deben estar en optimas condiciones

Buscar el logro de los objetivos trazados

Las areas deben trabajar eficientemente en tiempo y forma
POLITICAS DE PROCESO

IMPACTO ESPERADO

1. Verificar las areas continuamente

2. Interactuar con el personal para saber sus
inquietudes.

3. Informar a tiempo cualquier cambio en algun
proceso.

Con una buena organizacion, mantenernos en el
mercado

PUNTOS DE MEJORA PROPUESTOS:

Mejorar la comunicacion.
Involucrarse mas con las areas.

FECHA PROXIMA REVISION

Autoriz6 Nombre y firma M___;_____;._w
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2.2 Simbologia para diagramas de flujo

logia que utilizamos para realizar los procesos.

PUBLICIDAD

Para explicar a detalle los diagramas de flujo damos a conocer la simbo-

Principio y/o terminacion del diagrama

Este simbolo representa tanto la dis-
ponibilidad de la informacion para su
procesamiento, como la mencién de
que la informacion ya ha sido proce-
sada.

Actividad u Operacion

Se utiliza siempre que una actividad o
grupo de ellas tengan como objetivo
un cambio, ya sea en el valor, forma
o disposicion de la informacion

Conector

Este simbolo se usa siempre que las
condiciones fisicas del diagrama obli-
gue a interrumpir el graficado de la in-
formacion y se tenga que seguir el
diagrama en otro lugar.

Alternativa

Este simbolo representa el momento
en que una actividad u operacion
cualquiera, implica tomar otro ca-
mino.

-
@
&
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Transporte

e Es realizar actividades que signifi-
quen traslado como: llevar, entregar,
enviar, etc.

Documento

Almacén

e Es el depdsito de mercancia para su
embarque
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2.3 Diagramas de Flujo

De manera detallada a través de los diagramas de flujo, mostrare-
mos como se lleva a cabo cada uno de los procesos analizados anteriormente.
Esto con la finalidad de hacer mas representativo los pasos que se utilizan para
efectuar las labores de cada area, que en conjunto es lograr el desarrollo y
cumplimiento de los trabajos requeridos por la empresa.
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)
Inicio Recibe
e ) dommy y
retroalimenta
v
Recibe
orden de
trabajo

\_+/_

Desarrolla
Idea

Hace <
dommy

\_/_

!

Corrige y
Solicita
Autorizacion

)

Selecciona
proveedor

\ 4
Envia trabajo
Imprenta o
seriarafia

\ 4

Inicia proceso
de ventas

Fin

Elaboré: Depto. Administracion Revis6: Gerencia Autoriz6: Gerente
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O

Inicio

-

Recibe y

verifica positi-
VNS

Prepara
Pantallas

A 4

Revelay
secado de
pantalla

v

Registra
pantallas en
pulpo

A 4

Imprime
prendas

A 4

Plancha y En-
trega a Admi-
nistracion

v

Guarda posi-
tivos

\_{(

Inicia proceso
de administra-
cion

v

g
Fin J
.

Revisé: Gerencia

Elaboré: Depto. Administracion

utorizé: Gerente
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[ Inicio ]
v

Busca a cliente

h 4

Concerta cita y
visitar al cliente

A 4

Detecta sus
necesidades

A 4

Presenta pro-
puesta

No

Cliente
elige
disefio

Si

Realiza
pedido

A 4

Manda a seri-
grafia o im-
prenta

!

Entrega y cobra

A 4

Reporta a
Administracion

v

Fin

. Elabordé: Depto. Administracion Autorizé: Gerente

- i
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Inicio

A 4

Registra pedido
segun reporte de
ventas
\_l/_
Pide anticipo

para la compra
de material

l

Compra y man-
da a departa-
mento segln

pedido

y

Recibe mercancia

A 4

Entrega a ven-
dedor

A 4

Realiza reporte y
entregar a admi-
nistracion

Elaboré: Depto. Administraciéon Revisé: Gerencia orizo: Gerente
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<
[ Inicio

A 4

Registra
Anticipo
Del cliente

\_{

Verifica la termi-
nacion del pedi-
do

\ 4

Manda a
cobranza

\/¢/'

Recibe pago

\{—

Paga proveedo-
res y depositar
bancos

'

Reporta a ge-
rencia

Elaboré: Depto. Administracion Revis6: Gerenci Autorizé: Gerente
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<
[ Inicio
J

\ 4
Delega
Responsabilidades
a las areas

A 4

Verifica que las
areas trabajen efi-
cientemente

A 4

Recibe reportes
Semanales

!

Toma medidas co-
rrectivas si se susci-
ta algun problema

A 4

Mantiene el
Control de la organi-
zacion
) 4
( I
Fin
(. J

Elaboré: Depto. Administracion Revis6: Gerenci Autorizé: Gerente
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CAPITULO 3

La Comunicacion

Quiza la fuente de conflictos personales mas citada sea la comunicacion, pa-
rece razonable que una de las fuerzas que mas inhiben el desempefio de los gru-
pos exitosos es la falta de comunicacion eficaz. No puede haber grupos sin comu-
nicacion: la transferencia de significado entre sus miembros mediante la cual se
transmiten la informacion y las ideas de una persona a otra; por lo tanto, la comu-
nicacion debe incluir tanto la transferencia como la comprension de significados.

Se ha estimado que, en todos los niveles organizacionales, la comunicacién re-
presenta por lo menos 75 por ciento de cada jornada laboral. En consecuencia,
toda persona exitosa participa en el negocio de la comunicacién. Su capacidad
para hablar, leer y escribir influira de manera directa en su triunfo profesional

Para mejorar el desempenio y salir adelante en una organizacion, uno debe estar
abierto a la retroalimentacion llamada critica, la disposicion de una persona de-
pende de la personalidad de lideres eficaces.

Una de las herramientas que consideramos que podra contribuir a fortalecer la
comunicacion de nuestra empresa es el coaching.

3.1 El Coaching

El coaching es el proceso de aportar una retroalimentacion motivadora para man-
tener y mejorar el desempefio, también esta disefiado para maximizar las fortale-
zas del empleado y reducir al minimo sus puntos débiles, ayuda a que los lideres
se concentren en los objetivos, desarrollen su capacidad de comprensién interper-
sonal y su sentido comun. Una de sus metas es mejorar la vida de los empleados
y de la organizacion.
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3.2 Directrices para el coaching:

—

Establecer una relacion laboral de apoyo.
2. Elogiar y reconocer los méritos.
3. Evitar culpar y apenar a otros.

4. Concentrarse en el comportamiento, no en la persona.

5. Hacer que los empleados evaluen su propio desempefo.

6. Ofrecer retroalimentacion especifica y descriptiva.

7. Proporcionar una retroalimentacion basada coaching.
8. Ofrecer modelos y capacitacion.

9. Retroalimentar de manera oportuna, pero flexible.

10.No criticar

PUBLICIDAD
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3.3 Funciones de la comunicacién

La comunicacion sirve a cuatro principales funciones en los grupos y las or-
ganizaciones: control, motivacion, expresién emocional e informacion. La comuni-
cacién actua para controlar el comportamiento de los miembros, las organizacio-
nes tienen jerarquias de autoridad y lineamientos formales que los empleados
estan obligados a seguir.

La comunicacion favorece la motivacién al aclarar a los empleados qué es lo
que hay que hacer, qué tan bien lo esta haciendo y qué puede hacerse para mejo-
rar el desempefo. La imposicion de metas concretas, la retroalimentacion sobre
su progreso y el reforzamiento de la conducta deseada estimulan la motivaciéon y
requieren de la comunicacion.

La comunicacion que se da en el grupo es un mecanismo fundamental para
que muestren sus frustraciones y sus sentimientos de satisfaccion; por lo tanto
brinda una via para la expresion de emociones.

La ultima funcion de la comunicacion se relaciona para facilitar la toma deci-
siones, ofrece la informacién que grupos e individuos necesitan para decidir, pues
transmite datos para identificar y evaluar.
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3.4 El proceso de la comunicaciéon

El modelo del proceso de comunicacion esta compuesto de siete partes: (1) la
fuente de comunicacion, (2) la codificacion, (3) el mensaje, (4) el canal, (5) la des-
codificacion, (6) el receptor, y (7) la retroalimentacion.

El emisor, como fuente, inicia un mensaje al codificar un pensamiento lo que se
convierte en un mensaje. El canal es el medio por el que transita el mensaje.
Cuando se recibe informacion debe traducirse en simbolos para comprender los
mensajes a esto se llama descodificacion. El ultimo eslabén es la retroalimenta-
cion, que verifica la correcta transmisién del mensaje.

Figura 3. 1 proceso de la comunicacion

mensaje mensaje mensaje mensaje
Fuente »| Codificacion > Canal »| Descodificacion > Receptor
Fuente:

Robbins Stephen, Comportamiento Organizacional, quinta edicion.
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Direccion de la comunicacion

La comunicacion fluye en sentido vertical o lateral. El sentido vertical puede
ser dividido por su direccién hacia abajo o hacia arriba.

Hacia abajo: es la que fluye de cierto nivel en el grupo o empresa hacia uno infe-
rior.

Hacia arriba: fluye a un nivel superior del grupo o la organizacion

Lateral: ocurre entre los miembros del mismo grupo de trabajo o empleados del
mismo nivel, esta comunicacion sirve para ahorrar tiempo y facilitar la coordina-
cion.

3.5 Barreras de comunicacion eficaz

Diversas barreras pueden retardar y distorsionar la comunicacién eficaz.

Filtrado

Se refiere a la manipulacion deliberada de la informacion por parte del emi-
sor para que el receptor la vea de manera mas favorable.

El principal determinante del filtrado es el numero de niveles en la estructura de la
organizacion entre mas niveles verticales mas filtrados existen.
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Percepcion selectiva

Aparece porque el receptor en el proceso de comunicacién, ve y oye de
manera selectiva, basado en sus necesidades, motivaciones, experiencia, antece-
dentes y otras caracteristicas personales.

Estilo de género

Las investigaciones indican que los hombres hablan para subrayar el esta-
tus, mientras que las mujeres lo hacen para establecer vinculos. Es decir, los
hombres hablan y oyen un lenguaje de estatus e independencia y las mujeres uno
de vinculacion e intimidad. En consecuencia, el género se convierte en una barre-
ra para la comunicacion.

Emociones

El estado de animo del receptor a la hora de oir un mensaje influira en su
interpretacion. Cuando el receptor esta enojado interpreta el mensaje diferente si
estuviera contento lo que nos lleva a obstaculizar la comunicacion.

Lenguaje

Las palabras significan diferentes cosas para personas distintas. La edad,
educacion, cultura son variables que influyen en el lenguaje que la persona em-
plea y las definiciones que se le dan.
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3.6 Planeacion del mensaje.

Antes de comunicar un mensaje es necesario planearlo y responder a las si-
guientes preguntas:

¢, Cual es el objetivo del mensaje? En este punto se debe establecer un objetivo,
después de considerar las otras dimensiones de la planeaciéon determinar con
exactitud qué se quiere decir para lograr la meta.

¢, Quién recibira el mensaje? ¢Se ha incluido a todos los que necesitan recibir el
mensaje?

¢, Como se enviara el mensaje? Se debe utilizar canales de tipo oral (excelentes
para comunicar mensajes sencillos y rutinarios dirigidos a muchas personas.

¢, Cuando se transmitira el mensaje? El tiempo es fundamental se debe considerar
el momento adecuado.

¢Donde se transmitira el mensaje? Decida cual es el mejor lugar, la oficina, el lu-

gar de trabajo del receptor, etc. No olvide reducir al minimo los factores de distrac-
cion.
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El Proceso de recepcion de mensajes consiste en escuchar, analizar, y asegurar-
se de haber entendido. A continuacion se la figura 3.2 explica las etapas del pro-
ceso: escuchar, analizar y prueba de comprension.

Figura 3.2 Proceso de recepcion de mensajes

El proceso de recepcién de mensajes

Prestar atencion Pensar Parafrasear

Evitar las distracciones Terminar de escuchar | Observar las sefales no
antes de sacar conclusio- | verbales
nes

Transmitir el sentido

3.7 Retroalimentacion.

Es el proceso de verificar los mensajes y determinar si se estan cumpliendo los
objetivos. En esencia, cada vez que una persona envia o recibe informacion rela-
cionada con el trabajo, que influye en su desempefo, esta dando u obteniendo
retroalimentacion.

La retroalimentacion también es esencial para conocer el avance del lider y la
organizacion en el cumplimiento de sus objetivos. Para medir el desempefio recu-
rrimos a la retroalimentacion. Para que sea eficaz, darla y recibirla tiene que ser un
proceso continuo. Por lo tanto los lideres deben establecer objetivos concretos y
supervisar por medio de la retroalimentacion s
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3.8 Comunicacion multicultural

La comunicacion es dificil incluso en las mejores condiciones, el proceso de
codificar y descodificar los simbolos de los mensajes parte de la cultura del indivi-
duo y en consecuencia, no es lo mismo para todos.

Al comunicarse con gente de otra cultura se pueden reducir errores siguiendo las
siguientes cuatro reglas:

1. Asumir que hay diferencias hasta que se prueben las similitudes
2. Insistir en la descripcion antes de la interpretacién o evaluacion.
3. Practicar la compenetracion.

4. Tratar su interpretacion como hipotesis de trabajo.
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3.9 Fortalezas, Amenazas, Oportunidades y Debilidades de la comuni-
cacion

El analisis FODA se utiliza para comprender la situacién actual de la em-
presa, organizacion, producto o servicio especifico. El objetivo de esta he-
rramienta es ayudar a diagnosticar para, en funcion de ello, poder decidir.
Es el analisis de variables controlables las debilidades y fortalezas son in-
ternas de la organizacion o de las personas y por lo tanto se puede actuar
sobre ellas con mayor facilidad, y de variables no controlables las oportuni-
dades y amenazas las presenta el contexto, el ambiente o la situacion y la
mayor accion que podemos tomar respecto a ellas es preverlas.

El analisis FODA es una forma muy efectiva de identificar sus fortalezas y
debilidades, y de examinar las oportunidades y amenazas que debemos
enfrentar. Hacer un analisis utilizando el método FODA ayudara a centrali-
zar la atencion en areas donde somos mas fuertes, y donde residen las
mayores oportunidades.
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Con el objeto de realizar un analisis de las fortalezas y debilidades de la empresa
en comunicacion se utilizé la metodologia resumen del analisis de factores inter-
nos, tabla (IFAS). Sus instrucciones se muestran a continuacion:

1. Enumerar las fortalezas y debilidades

2. Asignar un valor a cada factor, de 1.0 (Mas importante) a 0.0 (No importante)
Los valores totales deben sumar 1.0

3. Asignar una calificacién a cada factor, de 5.0 (Sobresaliente) a 1.0 (Mala)
Multiplique el valor de cada factor por su calificacién para obtener la calificacion
ponderada.

4. Explicar el razonamiento para cada factor.

5. Sumar las calificaciones ponderadas individuales para obtener la calificacion
ponderada total de la empresa. Esta indica qué tan bien responde la empresa a
los factores internos.

A través de la tabla 3.9.1 mostramos las fortalezas y debilidades internas que tiene
la organizacion.

Fortalezas

Disposicion de cambio, ya que los integrantes del equipo de trabajo tiene la actitud
de cambio para la mejora de la empresa. Trabajo en equipo, para un mejor resul-
tado.

Debilidades
Encontramos la falta de comunicacion e integracion, debido a los horarios de cada
uno y la deficiente relacion entre los miembros del equipo de trabajo.
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3.9.1 Resumen del analisis de factores internos
Table Internal factors analysis Summary (IFAS)

Fortalezas

Disposicién  de _

cambio Todos los |n'tegran-
tes estan dispues-

0.25 4 1.0 tos a unificarse.

Disposiciéon  de Para un mejora-

trabajo 0.20 3 06 miento de la em-
presa.

. . Para obtener mejor
Trabajo en equi- resultado tanto en
po

0.10 4 04 la .empresa como
equipo humano.
Debilidades
Comunicacion 0.30 4 1.2 Por informacion
distorsionada.
] Por los horarios no
Tiempo 0.10 2 0.2 coinciden tiempos.
Debido a
Integracion 005 |2 0.1 desacuerdos y ma-
la relacion entre los
empleados.
Calificaciones totales 1.00 3.5
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El resultado que arrojo la tabla IFAS muestra que nos ubicamos por arriba del
promedio con un resultado de 3.5 esto nos indica que el problema por el que se
hizo este analisis no es tan grave como se piensa.

3.9.2 Ubicacién de valores IFAS
5.0 45 4.0 3.5 3.0 2.5 20 15 1.0

Sobresaliente  Por arriba del promedio Promedio Por debajo del promedio Mala

3.5

integracion .’
5% Representacidonlifas

disposicionde
cambio

25%

trabajo en
equipo
10%
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EFAS

Con el objeto de realizar un analisis de las fortalezas y debilidades de la empresa
en comunicacion se utilizé la metodologia resumen del analisis de factores exter-
nos, tabla (EFAS). Sus instrucciones se muestran a continuacion:

1. Enumerar las fortalezas y debilidades

2. Asignar un valor a cada factor, de 1.0 (Mas importante) a 0.0 (No importante)
Los valores totales deben sumar 1.0

3. Asignar una calificacién a cada factor, de 5.0 (Sobresaliente) a 1.0 (Mala)
Multiplique el valor de cada factor por su calificacién para obtener la calificacion
ponderada.

4. Explicar el razonamiento para cada factor.

5. Sumar las calificaciones ponderadas individuales para obtener la calificacién
ponderada total de la empresa. Esta indica con qué nivel de eficacia responde la
empresa a los factores externos.

La tabla 3.9.3 muestra las oportunidades y amenazas externas de la empresa.

Oportunidades

Proveeduria, exclusividad son 2 de las oportunidades que debemos aprovechar
para contrarrestar las amenazas porque el servicio que tenemos no lo tiene otra
agencia en el estado.

Amenazas

Competencia, precios, posicionamiento masivo son amenazas ya que la compe-
tencia y los precios son factores econdmicos que no podemos manipular y nos
falta dar a conocer mas nuestros servicios para un mejor posicionamiento.

Con este diagndstico la organizacion sabra qué factores puede enfrentar y desa-
rrollar estrategias para mejorar su entorno externo.
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3.9.3Resumen del analisis de factores internos
Table External factors analysis Summary (EFAS)

Oportunidades

Cartera de clien-| 0.20 3 0.6 Preferencia de

tes Clientes.

Proveeduria 0.10 2 0.2 Buena comuni-
cacion con los
proveedores.

Medio del que
Exclusividad 0.30 4 1.2 nos valemos pa-
ra ser una em-
presa diferente.

Amenazas
Economia Informacién que
. se genera entre

Competencia 0.15 3 0.45 las mismas em-
presas.

Precios 0.05 2 0.1 Ajuste a precios
para mantener al
cliente.

Mercadotecnia

Posicionamiento 0.20 2 04 Poca difusion en
el mercado.

masivo

Calificaciones totales 1.00
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El resultado que arrojo la tabla EFAS muestra que nos ubicamos por debajo del
promedio con un resultado de 2.95 esto nos indica que los factores externos son
una problematica para la organizacion para esto se debe generar estrategias para
enfrentar y mejorar su entorno

3.9.4 Ubicacioén de valores EFAS

5.0 4.5 40 35 3.0 2.5 20 15 1.0

Sobresaliente  Por arriba del promedio Promedi Por debajo del promedio Mala

2.95

Representacion Efas

carterade
clientes

posicionamiento
20%

20%

precios
59 proveeduria

10%
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3.9.5.Matriz del resumen del analisis de factores estratégicos (SFAS)

(F1)Disposicion

de cambio

(F2)Disposicion
de trabajo

(D1) Comunica-
cion

(D2) Integracion

(O1) Cartera de
clientes

(02) Exclusivi-
dad

(A1) Competen-
cia

(A2) Posiciona-
miento masivo

0.10

0.05

0.30

0.05

0.10

0.20

0.10

0.10

0.40

0.15

1.2

0.1

0.30

0.30

~ Calificaciones totales

1

Duracion

Los integrantes

estan dispuestos a
unificarse.

Mejora de la em-
presa.

Informacion distor-
sionada

Mala relacién entre
empleados.

Preferencia

Empresa diferente

Informacién que se
genera entre
empresas.
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El resultado que arrojo la tabla SFAS muestra que nos ubicamos por arriba del
promedio con un resultado de 3.85 esto nos indica que al reunir los factores inter-
nos y externos nuestra problematica no es grave para la organizacién solo debe-
mos aplicar estrategias eficaces, para resolver los factores en los que tengamos
inconvenientes y con esto seguir manteniendo un buen lugar en el mercado.

3.9.6 Ubicacioén de valores SFAS

5.0 4.5 40 ) 35 3.0 2.5 20 1.5 1.0

*

Sobresaliente  Por arriba del §omedio Promedio Por debajo del promedio Mala

3.85

73



L

(AN 5 AN

PUBLICIDAD

3.9.7 Representacion general de SFAS de la comunicaciéon

s o s . disposicién
Graficafactores estratégicos __dccambio

posicionamient 10%

0 masivo
10% disposicidén de
competencia trabajo
10% 5%

cartera de
cliente integracion
10% 5%

Fuente: imagen de creacion propia
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3.10 Estrategias alternativas de la matriz TOWS

MATRIZ TOWS (FODA)

* La matriz TOWS es un marco conceptual para un analisis sistematico que
facilita la identificacién entre las AMENAZAS Y OPORTUNIDADES EX-
TERNAS CON LAS DEBILIDADES Y FORTALEZAS INTERNAS.

* T =amenazas = Threats

* O= oportunidades= Opportunities
+ W=debilidades = Weaknesses

+ S=fortalezas=Strengths

Por consiguiente, es de vital importancia para tener una mejor orientacion
en el momento de plasmar sus objetivos y planes de accidn, para que estos sean
lo mas cercano a la realidad de la empresa.

Los factores externos de una empresa muestran las oportunidades y ame-
nazas que, bajo una acertada perspectiva crean un atractivo, mientras que los in-
ternos, fuerzas y debilidades crean competitividad en el mercado.

Mas que una evaluacion cuantitativa se busca medir los cambios en el en-
torno y medir nuestra capacidad para competir contra las mejores organizaciones.
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Uno de los elementos en analisis de la planeacion estratégica es la matriz TOWS
por sus siglas en inglés (FODA), el cual considera los factores econdmicos, politi-
cos, sociales y culturales que representan las oportunidades y amenazas relativas
al ambito externo. La previsién de las oportunidades y amenazas posibilita la cons-
truccion de escenarios anticipados que permiten reorientar el rumbo institucional,
mientras que las fuerzas y debilidades corresponden al ambito interno de la orga-
nizacion.

En el proceso de planeacion estratégica, la institucion debe realizar el ana-
lisis de cudles son las fuerzas con que cuenta y cuales son las debilidades que
obstaculizan el cumplimiento de los objetivos estratégicos.

A partir del listado de las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas
se realiza la comparacién de enunciados, lo cual permite visualizar como algunas
fortalezas aprovechadas adecuadamente pueden contrarrestar algunas debilida-
des y viceversa, como algunas debilidades estan afectando la mejor utilizacion de
las fortalezas.
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La tabla 3.10.1 Plasma una identificacién de las fortalezas, debilidades, oportuni-
dades y amenazas, si las relacionamos podemos obtener resultados que mejoren
la situacion de la empresa.

Si unimos las fortalezas con las oportunidades tendremos los mejores benefi-
cios ya que se estan aprovechando las fortalezas internas con las oportunida-
des externas. En estas coordenadas se encuentra una estrategia maxi —maxi.

Las debilidades con las oportunidades se convierten en una estrategia de
desarrollo y en este punto se ubica una estrategia mini-maxi.

Las fortalezas con las amenazas externas combaten contra las amenazas
identificando una estrategia maxi-mini, y por ultimo las debilidades y amena-
zas en conjunto hacen una liquidacién ubicando ala empresa en una estra-
tegia mini-mini.
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A continuacion se presenta en la figura 3.3 el cual representa la matriz
TOWS con cada uno de sus elementos.

Figura 3.3

FACTORES INTERNOS

FACTORES EXTERNOS

FORTALEZAS INTERNAS (S)

VGR: Cualidades administrativas,
operativas ,financieras , de
comercializacion ,de investigacion y
desarrollo, de informatica

DEBILIDADES INTERNAS(W)

VGR: debilidades de areas incluidas
en el cuadro de fortalezas .

OPORTUNIDADES EXTERNAS (O)

VGR: condiciones econdmicas presentes y
futuras ,cambios politicos y sociales ,
nuevos productos, servicios y tecnologia.

AMENAZASEXTERNAS (T)

VGR: escasez de energéticos competencias
y areas similares a las de oportunidades.

ESTRATEGIA (SO)
MAXI-MAXI
Potencialmentela estrategia
mas exitosa que se sirve de las
fortalezas de la organizacion
para aprovechar las
oportunidades.

ESTRATEGIA (ST)
MAXI-MINI

VGR: uso de las fortalezas
para enfrentar o evitar
amenazas

ESTRATEGIA (WO)
MINI-MAXI

Vgr: estrategia de desarrollo
para superar debilidades a fin
deaprovechar oportunidades

ESTRATEGIA (WT)
MINI-MINI

VGR: atrincheramiento,
liquidacién o sociedad en
participacion.

Fuente: Harold Koontz,Heinz weihrich, Administracion una perspectiva global, 11

ediciéon, pag.173
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3.10.2 DINAMICA DEL ANALISIS TOWS

La dinamica del analisis TOWS figura 3.4 esquematiza el comportamiento a
través del tiempo reforzando la movilidad de la estrategia como una necesidad.

Figura 3.4
w
S
« Factores internos
1 @) SO | wo
Factores externos
s | W T
ST | WT
W O [50 wo PRESENTE MAS
S
T ST |wTt T2
PRESENTE MAS
w T
S ST | WT T1
O | so |wo
PRESENTE
T
ST | WT
%6 TIEMPO
PASADO

Fuente: Fuente: Harold Koontz,Heinz weihrich, Administracion una perspectiva
global, 11 edicion, pag.175
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3.11Estrategias para la comunicacion institucional

Para realizar estrategias efectivas de comunicacién debemos tener en cuen-
ta que la comunicacion interna y externa se interrelacionan constantemente y ha-
cen parte de un todo integral que debe comunicar un mismo mensaje. Un mensaje
coherente que permita alcanzar todas las metas.

Para que la comunicacion interna funcione se debe mantener un dialogo
constante de la organizacion con los colaboradores ya que permite informar, moti-
var, alinear, mantener, actualizar e involucrar en torno a los objetivos y metas de la
organizacion, a cada miembro, con el fin de incrementar y facilitar su sentido de
pertenencia, compromiso, identificacion con la cultura de la empresa, adopcion de
procesos Yy alineacién en el cumplimiento de los objetivos.

Uno de los elementos mas importantes para que la comunicacion interna sea
efectiva es la motivacion, es lo que permite que la gente sienta que pueda expre-
sarse y que sus ideas seran escuchadas, valoradas, adquieran sentido de perte-
necia; generando fidelidad de los empleados hacia la empresa y con esto un ma-
yor compromiso.

En la implementacion de este criterio se debe considerar un manual para el
empleado en el que encontrara informacién necesaria para lograr un excelente
desempefio de sus funciones y responsabilidades.

La comunicacion interna puede darse a través de escritos como memoran-
dos, boletines, comunicacion electronica, reuniones que ayudan a facilitar el dialo-
go y fomentan las relaciones personales, premios por los logros y contribuciones
a la empresa.

La comunicacion externa, exige de las organizaciones un profundo conoci-
miento de sus clientes y consumidores, incluyendo sus necesidades, habitos de
consumo, para posicionar cada uno de sus productos o servicios y comunicar
efectiva y asertivamente los beneficios de los mismos, teniendo siempre en la mira
el cumplimiento de las metas establecidas.
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3.12 Creacion de estrategias de la matriz FODA para la comunicacion

Figura 3.5

Factores internos Fortalezas (F) Debilidades (D)
Factores *Disposicion de cambio *Comunicacién
Externos *Disposicion de trabajo *Integracion
Oportunidades (O) Estrategias (FO) Estrategia (DO)
*Cartera de clientes

Promocién Equipos de trabajo

*Exclusividad personalizada

Formar un equipo de trabajo
eficiente para aumentar la
presencia en el mercado.

Frecuentar al cliente me-
diante una mejora de ser-
vicio.

Diferenciacién Cobertura de mercado

Usar con mayor eficacia | |ncrementar la cartera de
la herramienta publicitaria | sjientes  al  brindar mejor
rotativa de futbol ya que | gtencion.

somos la unica agencia
que a nivel estatal.

Amenazas(A) Estrategias (FA) Estrategia (DA)

*Competencia Promocién Comunicacién Asertiva

*Posicionamiento masivo | Expandir la imagen de la | Eliminar las barreras de co-
agencia por medio de | municacién interna para el
promocién efectiva. logro de un buen posiciona-

_ miento.
Tener equipo de ventas

consolidado para enfren- | Buzon interactivo Con el
tar a la competencia. cliente y de manera interna

Equipos de trabajo

Integrar el equipo de trabajo
para ser competitivos.
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A continuacién damos una explicacion de las estrategias que proponemos para
solucionar parte del problema de la comunicacion:

2
L X4

0

X/
L X4

X/
L X4

>

Promocion personalizada: Frecuentar al cliente cada mes con
el afan de dar un excelente servicio y mantenerlos satisfechos con los pro-
ductos o servicios que ofrecemos.

Diferenciacion: La rotativa de futbol es un servicio que a nivel
estatal somos la unica agencia que la maneja. Esta es una herramienta con
la que podemos diferenciarnos de la competencia y consolidarnos en el ra-
mo publicitario.

Equipos de trabajo: Formar un equipo de trabajo eficiente, inte-
grado que incremente la cartera clientes satisfaciendo sus necesidades.
Con esto seremos competitivos.

Promocion: Expandir la imagen de la agencia mediante mas
promocién, ofreciendo innovacion en los productos y por recomendacion
de los propios clientes.

Comunicacion Asertiva: Las barreras de la comunicacion elimi-
narlas por medio del control sobre la informacion que se proporcione entre
los diferentes departamentos de la empresa.

Cobertura de mercado: El incremento de la cartera de clientes lo
lograremos a través de atencién mas personalizada.
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Para disminuir la problematica de la comunicacién utilizaremos el proceso de re-
troalimentacién basandonos en un cuestionario que se aplicara periédicamente y
con este observaremos los avances que hemos obtenido.

Este cuestionario esta hecho de 13 preguntas para saber si se les brinda atencion
cuando se dan instrucciones, si los jefes brindan confianza y para saber si los em-
pleados se sienten integrados a la empresa. Esto con la finalidad de lograr una
mejor comunicacion entre los integrantes de la organizacion.

Estas preguntas seran valoradas de la siguiente manera:

Siempre (4) Frecuentemente (3) Ocasionalmente (2) Nunca (1)
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Con el fin de mejorar el proceso de comunicacion en nuestra empresa, te invita-
mos a responder el siguiente cuestionario.

INSTRUCCIONES:

Lea cuidadosamente cada una de ellas y elija la respuesta que mejor le convenga.
Por favor de una respuesta a cada una de ellas y no deje ninguna en blanco.

Siempre (4) Frecuentemente (3) Ocasionalmente (2) Nunca (1)

3.13 Cuestionario

1 ¢ Se te brinda atencion cuando te comunicas con tu 4 3 2 1
jefe?

2 ¢ Crees que los comentarios o sugerencias que le 4 3 2 1
haces a tus superiores son tomados en cuenta?

3¢, Tus superiores te hacen sentir suficiente confianza | 4 | 3 | 2 1
para discutir de los problemas sobre el trabajo?

4; Te permiten hacer retroalimentacidn sobre la in- 4 3 2 1
formacién recibida?

5¢ Tienes confianza con tu jefe para hablar sobrepro- | 4 | 3 | 2 1
blemas personales?

6¢ Recibes retroalimentacion de tu jefe sobre tu 4 | 3 | 2 1
desempefio?
7¢Recibes la informacion necesaria para realizar tu 4 3 2 1

trabajo eficientemente?

8 ¢ Crees que te jefe utiliza un lenguaje claroalcomu- | 4 | 3 | 2 1
nicarse contigo?

9 ¢ Las instrucciones que recibes de tu jefe son cla- 4 | 3 | 2 1
ras?

10¢,Tu jefe da de manera oportuna la informacion? 4 3 2 1
11 Existe una atmésfera de confianza entre compafie- | 4 | 3 | 2

ros?

12 ¢ Crees que hay integracion y coordinacién entre 4 | 3 | 2 1

sus companieros para la solucién de problemas?

13 ¢ Crees que la comunicacion entre tus companeros | 4 3 2 1
es de manera abierta?

jGracias! por tu respuesta
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4. Conclusiones

De acuerdo al trabajo realizado en la empresa se observa la importancia de
conocer a fondo cada uno de los elementos que la conforman como son sus ori-
genes, historia y las bases en que se fundamenta la organizacion, en este punto
se incluye su trayectoria empresarial , especificando su constitucién y ubicacion.

Se actualiza la mision, vision, valores y filosofia institucional. Las cuales enmarcan
la razén de ser de nuestra empresa en su actuacion actual y futura, asi como el
sustento de nuestros valores institucionales.

La estructura organizacional delimita la ubicacion de las areas sefalando niveles
de responsabilidad y relaciones.

Se mencionan las principales politicas empresariales, las cuales constituyen un
pilar importante para el desarrollo de nuestras actividades.

Las descripciones de puestos orientan la labor en forma detallada. Es elemental
presentar al empleado o prospecto para un puesto, las descripciones de sus labo-
res. Las descripciones de puestos nos sirven como guia para el empleado ya que
especifica las funciones y la responsabilidad para el desarrollo de sus labores.

En forma paralela se realizaron los diagramas de flujo de los principales procesos
con ellos se pretende brindar a los empleados una guia basica, secuencial de la
forma en que deben realizar su trabajo.
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Los diagramas de flujo ayudaran a indicar el procedimiento que se debe seguir
para realizar determinada actividad y con esto evitar errores.

Este trabajo también facilitara y ayudara al mejor manejo de los departamentos ya
que es una guia que auxiliara para la toma de decisiones.

Un de las areas de oportunidad de mejora de la empresa radica en la comunica-
cion, puesto que hay duplicidad en las funciones a realizar, falta de coordinacion,
confusiones al momento de efectuar las actividades y por ende se generan mayo-
res conflictos.

La tabla IFAS y EFAS nos auxiliaron para determinar y ponderar los factores que
muestran lo positivo y negativo que tiene la organizacion sobre la comunicacion,
con esto pudimos realizar una matriz FODA de la que se derivaron las estrategias
que proponemos para enfrentar la problematica actual.

Para la retroalimentacion utilizaremos un cuestionario que se manejara de forma
interna que permitira verificar si se cumplen los objetivos en el aspecto de comuni-
cacion asi como emprender un programa que nos permita alcanzar la mejora
continua en este punto.

Al realizar el FODA podemos determinar que la hipotesis que habiamos definido al
inicio de este proyecto se rechaza; ya que las variables de forma cualitativa que
planteamos resultaron diferentes a las que dicho estudio arrojo.
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Las variables que se trataron al principio fueron:

¢ Informacion incompleta
¢ Informes a destiempo

e Falta de coordinacion

Las variables que arrojo el estudio FODA son:
e Falta de Comunicacién
e Falta de Tiempo

e Ausencia de Integracion

Este proyecto permitira apoyar la mejora de la comunicacién de nuestra empresa,
porque es una herramienta indispensable para lograr una organizacion efectiva,
pues mejora la relacion entre los integrantes, asi como, permite alcanzar un am-
biente idéneo, con esto esperamos obtener con mayor facilidad el cumplimiento
de los objetivos y a su vez el liderazgo en su ramo.
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En el trayecto de estos afios como estudiante me propuse como objetivo alcanzar
mis metas y cumplirlas con el fin de ser una persona preparada profesionalmente
que sea capaz de demostrar y enfrentar los retos que se presentan dia a dia.

He tenido situaciones buenas que me han ayudado a reafirmar, comprometerme
y a su vez responsabilizarme en la mejora de mi trabajo. Cuando se presentan
momentos dificiles he podido afrontarlos de la mejor manera posible, estos tam-
bién me han ayudado a crecer laboralmente porque con el tiempo son escenarios
que se pueden dominar.

La maestria en administracion me deja satisfacciones muy grandes como profe-
sionista, obtuve nocién de materias que desconocia, a lo largo de mi formacion
aprendi herramientas que puedo desarrollar y aportar en el ambito laboral. Al
realizar este proyecto aplique parte de lo aprendido, con lo que espero ayudar a la
empresa y esta a su vez obtenga los beneficios deseados.

Hoy en dia las empresas exigen niveles de estudio mas avanzados, al estudiar
una maestria nos permite ser personas mas competitivas que sean capaces de
aportar y lograr un mejor manejo de las organizaciones.
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