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INTRODUCCION

Cines Unidos es una empresa dedicada a la industria cinematografica en el
pais, con una trayectoria de mas de 60 afios. Segun la pagina web del circuito (2006),
a partir de 1996, ésta transformo la experiencia de ir al cine en Venezuela, mediante
la introduccién al mercado de nuevas tecnologias, productos y servicios de alta
calidad a precios competitivos, lo cual les ha permitido asegurar un gran numero de
espectadores.

Sin embargo, pese a la trayectoria y solidez de esta empresa, lider en la
industria cinematografica venezolana, no fue sino hasta el mes de abril de 2008
cuando se cred el cargo de especialista en Comunicaciones Internas dentro de la
organizacién, con el fin de plantear y ejecutar el primer plan comunicacional interno.
Este fue concebido para que todas sus estrategias se implementaran entre mayo y
diciembre de 2008, y se mantuvieran vigentes hasta junio de 2009. Debido a su
trascendencia, resulta fundamental que éste sea efectivo no solo para la sede
corporativa ubicada en Caracas, sino para los 23 cines con que cuenta el circuito en
todo el pais, lo que se traduce en mas de 1.300 colaboradores.

Su importancia radica en el hecho de que desarrollar la capacidad de
comunicaciones internas es uno de los habilitadores del Plan Estratégico 2008-2011,
concebido por la empresa. Esto, pues el establecimiento de relaciones cercanas con
los trabajadores es indispensable para lograr la integracion entre las distintas sedes
de la organizacién, y entre éstas y la sede corporativa, a pesar de las barreras
geograficas existentes, lo cual se hace prioritario en el momento de plena expansion
que vive Cines Unidos actualmente.

El Plan de Comunicaciones Internas 2008-2009 es la representacion mas
tangible de este habilitador y, ademas, es el primero que se realiza en la empresa.
Analizar su efectividad es fundamental para determinar aquellos aspectos que deben
continuarse y aquéllos que deben mejorarse en los proximos afios, con el fin de

cumplir a cabalidad los objetivos planteados.
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En tal sentido, este proyecto pretende determinar si la primera planificacion
comunicacional que se llevo a cabo en la empresa cumplié con los objetivos para los
cuales fue concebida, los cuales estuvieron orientados a solucionar los problemas
comunicacionales internos de los trabajadores de dicha organizacion. El problema de
la investigacion puede formularse de la siguiente manera: ¢Cudl fue la efectividad
del Plan de Comunicaciones Internas 2008-2009 de la empresa Cines Unidos?

En el primer capitulo se revisan los principales aspectos relacionados con la
organizacién, la comunicacion organizacional y el plan de comunicaciones internas.

Posteriormente, en el segundo capitulo se hace referencia a Cines Unidos, a la
situacion de sus comunicaciones internas y al Plan de Comunicaciones Internas
2008-2009 de dicha organizacion.

Luego, en el tercer capitulo se explica el método que se llevd a cabo durante
la investigacién, el cual comprende la formulacién del objetivo general y los
objetivos especificos, la modalidad de Trabajo de Grado, el tipo y disefio de la
investigacion, el sistema de variables, el disefio muestral, las técnicas e instrumentos
para la recoleccion de la informacion, el registro de la misma, los criterios para el
andlisis de resultados y las limitaciones de la investigacion.

En el cuarto capitulo se presentan los resultados que se obtuvieron al aplicar
las técnicas e instrumentos para la recoleccion de la informacion, asi como las
matrices para el cruce de variables del cuestionario aplicado durante el estudio.

El quinto capitulo corresponde al analisis y discusion de los resultados
obtenidos, presentados segun los objetivos especificos de la investigacion.

Finalmente, se plantean las conclusiones del estudio, las recomendaciones de

los investigadores, la bibliografia consultada y los anexos.



. MARCO CONCEPTUAL

1.1 La organizacion

Segun Bonilla (1988; cp. Huerta, 2003), el término organizacién proviene del
griego drganon, que significa instrumento. Por lo tanto, etimolégicamente, puede
considerarse a la organizacion como un medio para realizar algo, lograr una tarea o
conseguir un fin comdn.

Lucas (1997) se refirio a las organizaciones como “agrupaciones de personas
relacionadas con la realizacion de funciones bésicas de la sociedad” (p. 37). El autor
explicdé que dichos miembros tienen objetivos comunes, comparten un sistema de
valores que conforman la cultura organizacional, cuentan con unos claros canales de
comunicacion y trabajan en conjunto mediante una especializacion de tareas, las
cuales son coordinadas por personas especificas debido a la existencia de una
distribucion de poder. Indic6 que la organizacion real es resultado de los
compromisos entre la organizacion formal y la organizacién informal.

Por su parte, Casado (1994) defini6 la organizacion como un sistema social
abierto que implica una compleja red de interacciones, que no comprende exclusivamente

lo que contiene la organizacion, sino también el medio social que la circunda.

1.1.1 Organizaciones formales

La organizacion formal suele preceder a la existencia real de la propia
organizacion y esta deliberadamente construida y determinada, tanto por los
objetivos que se pretenden alcanzar como por los valores de los fundadores de la
misma (Dahrendorf, 1974; cp. Lucas, 1997).
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De acuerdo con Audirac (1994; cp. Huerta, 2003), este tipo de organizacion
surge en presencia de un sistema riguroso de division del trabajo, que da como
resultado una estructura formal con unos objetivos determinados. “Se da la
delimitacion de funciones, jerarquizacion, la delegacion de actividades, el
sentimiento de responsabilidad, la direccion y los mecanismos de control” (p. 23).

Siguiendo esta linea, Lucas (1997) sefiald que la manifestacion mas realista de
la organizacion formal es el organigrama, puesto que implica division del trabajo, la
cual se materializa en la creacion de diferentes puestos predefinidos y organizacion
jerarquica de la autoridad, que incluye desde la cuspide de la directiva mayor hasta el
resto de los trabajadores. Asimismo, indicdG que los principales problemas de
comunicacion son proporcionales al tamafio y la complejidad de cada empresa, y que
se refieren a distorsiones de comunicacion debido a la segmentacion. El autor
consider6 importante resaltar que, por lo general, la organizacién formal se presenta

de forma muy esquematica, por lo que se hace necesaria la organizacion informal.

1.1.2 Organizaciones informales

La organizacion informal “nace de la agrupacion voluntaria y espontanea de los
miembros que pertenecen a la organizacion formal” (Audirac, 1994; cp. Huerta,
2003, p. 24). Segun el autor, el comportamiento de los individuos que la conforman
es esponténeo y la interrelacién es voluntaria, lo cual propicia la creacién de grupos
y, consecuentemente, facilita la comunicacion.

En este sentido, Lucas (1997) indico que la organizacion informal se refiere a
“la no formalizada, la que estd al margen de la racionalidad planeada para conseguir
los fines propuestos” (p. 181). Destacd que ésta se basa en relaciones personales
afectivas y duraderas, que nacen espontaneamente debido a la permanencia constante
en un lugar comudn de trabajo, la igualdad de posicion jerarquica o por intereses
comunes fuera de la empresa. Su importancia radica en las posibilidades que ofrece
para la integracion, la motivacion y la comunicacion grupal. No obstante, debido a su
falta de control por parte de los directivos de la organizacion, pueden surgir
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problemas tales como los rumores, entendidos como “informacion vaga y confusa,
procedente de fuentes no claramente identificadas (...) dando lugar a un

conocimiento generalizado sobre temas que afectan a la organizacion” (p. 186).

1.1.3 Teorias de la organizacion y comunicacion

El progresivo desarrollo y complejidad de la sociedad moderna ha originado la
necesidad de un nuevo campo de estudio, el cual es denominado por la mayoria de
los autores Teoria de la Organizacion, y que se preocupa por la comprensién racional
de la conducta y la comunicacion organizacional (Lucas, 1997). En este sentido, las
principales corrientes de pensamiento son la Teoria Clasica, la Teoria Humanista, la

Teoria de Sistemas y la Teoria Contingente.

1.1.3.1 Teoria Clasica

Lucas (1997) se refirié a la vision de la comunicacion organizacional de esta
escuela de conducta organizacional de la siguiente manera: “Enfasis en los canales
de comunicacion escritos y formales; mensajes impersonales referidos al trabajo,
iniciados por superiores y enviados siguiendo la cadena de mando. El rol de
comunicacion no se considerd especialmente importante” (p. 61). El autor explico
que la informacidn se encuentra basicamente restringida al flujo comunicacional que
desciende de los directivos, con el fin de transmitir drdenes e instrucciones a los
trabajadores para la coordinacion de las tareas laborales. En cuanto a los principales
problemas de comunicacion derivados del modelo de la escuela clasica, éste sefialo
las “rupturas en comunicacioén debidas a saltos de nivel jerarquicos y una extension
de control demasiado amplia” (p. 66).

Siguiendo esta idea, Martinez (s.f.; cp. Fernandez, 2002) agreg0 que en esta
teoria existe una marcada centralizacion en la toma de decisiones acerca de qué se
debe decir, cdmo, cuando, etc., y una cercana supervision y control que esta alerta en

caso de desviaciones. Por este motivo, se genera una excesiva rigidez y formalismo,
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que puede provocar una comunicacion lenta e incluso poco oportuna y, sobre todo,
orientada casi exclusivamente a temas de interés para la organizacion, decididos

desde la directiva, sin tomar en cuenta las necesidades reales de los empleados.

1.1.3.2 Teoria Humanista

Martinez (s.f.; cp. Fernandez, 2002) subrayd que “en esta escuela, quizd como
en ninguna otra, la comunicacion organizacional es un elemento central y definitivo”
(p. 28).

De acuerdo con Lucas (1997), la vision de la comunicacion organizacional de la
Teoria Humanista contempla tanto la comunicacion informal como la formal. El autor
indicé que, a diferencia de la Teoria Cléasica, la Escuela de las Relaciones Humanas
basicamente se limita a los canales interpersonales de comunicacion entre iguales, con el
fin de satisfacer las necesidades de los trabajadores y motivar su participacion en la toma
de decisiones de la organizacion. Entre los principales problemas de comunicacion
derivados del modelo de esta teoria, sefialé “los rumores, que son comunicados de
manera informal; [y] una estructura de comunicacion formal parcialmente inefectiva

que es de ese modo suplida por comunicacidn informal” (p. 66).

1.1.3.3 Teoria de Sistemas

Lucas (1997) enfatizd en que para la Escuela Sistémica, “la comunicacion es
crucial, porque sostiene la organizacion e interrelaciona los subsistemas” (p. 61). En
este sentido, Martinez (s.f.; cp. Fernandez, 2002) también destaco el papel que se da
a la informacion como “una entrada fundamental para el sistema y cualquiera de las
partes, y a la retroalimentacion constante como aspecto determinante en el control, la
homeostasis y, en ultima instancia, la evolucion” (p. 31).

Segun Lucas (1997), el propdsito de la comunicacion se basa en la posibilidad
de controlar y coordinar, asi como de transmitir la informacién necesaria a los

responsables de la toma de decisiones, lo cual en Gltima instancia permite que la
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organizacion se adapte a los cambios de su entorno. “Sobrecarga, distorsion y
omision; [e] irresponsabilidad hacia el feedback negativo” (p. 66) son los principales

problemas de comunicacion derivados del modelo de la Teoria de Sistemas.

1.1.3.4 Teoria Contingente

Martinez (s.f.; cp. Fernandez, 2002) explico que “esta corriente considera que,
si bien hay elementos presentes en toda organizacion, su forma, su sentido y su
profundidad dependeran de si son ‘contingentes’ al tipo de demandas que el medio
presenta a distintos tipos de organizacion” (p. 32). Por consiguiente, enfatizé en que
es necesario que exista una estrecha vinculacion entre las demandas del entorno y las
respuestas de la organizacion. En cuanto a los problemas de comunicacién derivados
de esta teoria, sostuvo que habrd que vigilar la comunicacion interna y la externa,

tanto dentro de cada parte o subsistema, como entre las partes.

1.2 Comunicacion organizacional

Se entiende como comunicacion “el proceso a través del que un conjunto de
significados que han tomado cuerpo en un mensaje es trasladado a una o varias
personas de tal manera que el significado percibido sea equivalente a lo que los
iniciadores del mensaje intentaron” (Smith, 1995; cp. Lucas, 1997, p. 95).

De acuerdo con Lucas (1997), es necesario distinguir entre la mera transmision
de informacion y la comunicacién, puesto que esta Ultima implica un intento de
transmitir y significar por parte del emisor, asi como una comprension del mensaje y una
reaccion o respuesta por parte del receptor, que se conoce como retroalimentacion o
feedback. Esto, pues, segun este autor, la comunicacion en si misma constituye un
proceso cuyas actividades mas importantes son “la decision de emitir, la codificacion del
mensaje, la transmisién de la informacion, la recepcion y la decodificacion” (p. 98).

Casi se podria decir que definir una organizacion es equivalente a definir
sus sujetos, sus procesos Yy sus contenidos de comunicacion. Desde esta
perspectiva, la comunicacién es un factor de poder en las organizaciones
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porque hace posible la cohesion e identidad de sus miembros. Constituye,
a su vez, la identificacion, seleccién y combinacion de los medios
eficaces para el logro de los objetivos que se propone. Genera la
coordinacion de las acciones que se requieren para la realizacion de estos
objetivos (Rebeil y RuizSandoval, 1998, p. 14).

En este mismo orden de ideas, Lucas (1997) planted que “la vision mas sencilla
de una organizacién podria reducirse a un conjunto de redes de comunicacion
especialmente densa e interconectada” (p. 34). El autor subray6 que las relaciones
entre las personas que forman parte de una organizacion son fundamentalmente
comunicativas. Asimismo, indic6 que la comunicacion es esencial para la
transmision de la cultura organizacional, la orientacion de la conducta de los
miembros de la organizacion para la consecucion de fines propuestos, asi como para
establecer y mantener relaciones efectivas entre los mismos. “La comunicacién
organizacional es el proceso por el que los miembros juntan la informacion pertinente
acerca de su organizacion y de los cambios que ocurren en ella” (p. 103).

Por otra parte, Andrade (s.f.; cp. Fernandez, 2002) afirmé que la comunicacion
organizacional sigue siendo un tema de controversia, ya que se puede entender de
tres maneras distintas. En primer lugar, es un “fenémeno que se da naturalmente en
toda organizacion, cualquiera que sea su tipo o su tamano” (p. 11). Por otra parte, la
comunicacion organizacional es vista como una disciplina que tiene como objeto de
estudio la forma en que se da el fendbmeno de la comunicacion dentro de las
organizaciones, y entre éstas y su medio. Y por ultimo, puede ser definida como un
“conjunto de técnicas y actividades encaminadas a facilitar y agilizar el flujo de
mensajes que se dan entre los miembros de la organizacion, o entre la organizacion y
su medio” (p. 12), con el fin de que cumplan mejor y mas rapidamente los objetivos
propuestos.

Puede hablarse de dos formas bésicas e interdependientes de relacion en las
organizaciones: “la comunicacion interna que hace referencia a la que mantienen los
miembros de la organizacion entre si y la comunicacion externa que nos lleva a ver
la transmision de informacidén con personas y grupos del exterior” (Lucas, 1997, p.

164).
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1.2.1 Comunicacion externa

Segun Lucas (1997), la comunicacion externa entiende a “la organizacion como
receptora o emisora de informacion con su entorno relevante” (p. 200). En ésta
participan principalmente representantes de unidades como relaciones publicas,
mercadeo e investigacion de mercados. No obstante, el uso de las nuevas tecnologias
de informacion implica un mayor flujo de informacién a bajo costo.

Es muy importante considerar al conjunto de actores que, habitualmente,
hay que tener en cuenta en la comunicacion externa, que podriamos
concretar en los siguientes: el departamento de comunicacion, los
clientes, la comunidad local, el gobierno central, el gobierno local, las
instituciones educativas, los proveedores de bienes y servicios, los grupos
financieros, los medios de comunicacion social, las otras instituciones del
entorno, las supra-organizaciones y la competencia (p. 204).

Para Andrade (s.f.; cp. Martin, 1997), la comunicacion externa esta encaminada
a mantener o mejorar las relaciones de la organizacion con sus publicos externos, a

proyectar una imagen favorable o a promover sus actividades, productos o servicios.

1.2.2 Comunicacion interna

“La comunicacién interna es el patron de mensajes compartidos por los miembros
de la organizacién; es la interaccion humana que ocurre dentro de las organizaciones y
entre los miembros de las mismas” (Kreps, 1990; cp. Lucas, 1997, p. 166).

Los procesos comunicativos realizados en el interior del sistema
organizativo constituyen la comunicacion interna, dirigida a conseguir
una estabilidad en la organizacion con vistas a que se alcancen sus fines
(...) La comunicacion es el modo fundamental de transmitir la cultura y
conseguir la socializacion de los miembros (Lucas, s.f.; cp. Trelles, 2001,
p. 42).

En este sentido, Andrade (s.f.; cp. Martin, 1997) afirmé que la comunicacion
interna persigue crear y mantener buenas relaciones entre la organizacion y sus
miembros, a través del uso de distintos medios de comunicacion, que los mantengan
“informados, integrados y motivados para contribuir con su trabajo al logro de los

objetivos organizacionales” (p. 23).
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Lucas (1997) indico que la existencia de un Departamento de Comunicaciones
en muchas organizaciones se debe a la creciente valoracion del manejo de la
informacién. “Este departamento tiene como objetivo facilitar las comunicaciones,
con especial atencion a las comunicaciones colectivas, procurando con su actividad
un intercambio répido y preciso de las informaciones necesarias o convenientes para
la buena marcha de la organizacion” (p. 139). Entre las principales funciones de este
departamento, el autor sefialo el flujo descendente de informacion, referente a los
principales aspectos de la cultura empresarial, la politica y los objetivos de la
empresa, asi como sus dificultades internas y externas; el flujo ascendente de
informacidn sobre el personal de la organizacion dirigido a los directivos, por medio
de buzones de sugerencias y encuestas de opinion; y, por ultimo, la divulgacion
general de los hechos y acontecimientos més relevantes de la empresa, que permitan
la comprension de fendmenos cotidianos y hagan frente a los rumores. De igual
forma, expreso que es el Departamento de Comunicaciones el que debe hacer pablica
la informacion relacionada con los logros y ascensos de las personas que ocupan los
puestos mas representativos del organigrama, asi como el reconocimiento a

determinados grupos de interés.

1.2.2.1 Actores de la comunicacion interna

Segun Lucas (1997), los principales actores de la comunicacion interna son el
conjunto de los empleados o trabajadores (directivos, técnicos, mandos intermedios,
trabajadores en tareas administrativas y trabajadores en manipulacién de la materia), los
propietarios y los representantes de los trabajadores (comité de empresa y sindicatos).

Por su parte, Garcia (1998) identifico cinco tipos de actores o publicos de la
comunicacion interna: (a) apice estratégico, (b) de linea media, (c) tecnoestructura,
(d) staff de apoyo y (e) base de operaciones. El autor las describié y definié su rol
comunicacional de la siguiente manera:

1. El &pice estratégico es aquel constituido por la alta direccion, el cual tiene
como rol la definicion de las politicas y estrategias de la comunicacion de
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la empresa. Ademas, es el encargado de crear un 6rgano especializado en
la materia, asignarle recursos suficientes y aprobar sus programas.

2. El pablico de la linea media esta constituido por los mandos intermedios,
que comprende directores y jefes de diversas éareas, cuyo rol
comunicacional es la aplicacion de las politicas correspondientes en las
unidades que supervisan, asi como el monitoreo de su cumplimiento.

3. El pablico de la tecnoestructura esta constituido por el conjunto de
personas, técnicamente cualificadas en el know how tecnoldgico, cuyo rol
comunicacional radica en la realizacion técnica.

4. EIl staff de apoyo esta constituido por aquellas personas ligadas a la
comunicacion de la empresa. Su rol comunicacional se fundamenta en el
establecimiento de directrices y asesoria en materia de comunicacion.

5. El publico de la base de operaciones esta constituido por todo el personal:
obreros en compaiiias industriales, white collar en empresas de servicios y
funcionarios en organismos de la administracion puablica. Su rol
comunicacional parte del supuesto de que éstos tienen un conocimiento

superficial de la organizacion, asi como de sus comunicaciones.

1.2.2.2 Flujos de comunicacion interna

Lucas (1997) indico que el estudio de un organigrama determina los tres flujos
basicos de comunicacion organizacional: horizontal, descendente y ascendente. Por
su parte, Garcia (1998) agrupd el flujo descendente y el ascendente en lo que
denomin6 comunicacién vertical, y ademas se refirié a la comunicacion transversal.

La comunicacion vertical es la que fluye de arriba abajo de modo que un
superior en orden jerarquico asume el papel de emisor respecto a sus
subordinados (vertical descendente) y éstos replican, asumiendo a su vez
el papel de emisores respecto a aquél (vertical ascendente). La
comunicacion vertical se da, tanto en términos absolutos, siguiendo el
orden de jerarquia de la alta direccién sobre el conjunto de la empresa,
como en términos relativos, siguiendo el orden jerarquico dentro de cada
una de las areas (Garcia, 1998, p. 71).
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Lucas (1997) se refiri6 a la comunicacién descendente como “la que va desde la
direccion a los demas miembros de la organizacion siguiendo la linea jerarquica” (p. 176).
Esta permite a los directivos coordinar a los trabajadores y transmitirles las instrucciones
necesarias para el cumplimiento de las tareas correspondientes. Entre los principales
problemas de comunicacion de este tipo de flujo comunicativo pueden mencionarse la
sobrecarga de ordenes transmitidas, asi como los malos entendidos debido a la utilizacion
de un vocabulario técnico, inentendible por los trabajadores. Por su parte, Garcia (1998)
sefiald que la comunicacion descendente proviene de los directivos y mandos de la
empresa en forma de comunicados, avisos, Ordenes o consignas, dirigidos a sus
subordinados. Ademas, enfatizd en que la comunicacion descendente no es tal, si, al
mismo tiempo, no se da comunicacion ascendente en forma de réplica, o ella misma parte
del conocimiento de informaciones ascendentes, a las que responde. “La jerarquia y el
poder son barreras para la comunicacion; por eso es mucho mas facil informar hacia abajo
que comunicar hacia arriba” (p. 71).

En cuanto a la comunicacion ascendente, ésta “fluye desde los miembros de
mas bajo nivel hacia los de més alto nivel” (Lucas, 1997, p. 177), lo que implica la
existencia de mecanismos institucionales tales como los buzones de sugerencias. Su
importancia radica en ser una fuente primaria de retorno de la comunicacién; no
obstante, el autor subrayd que para que sea realmente efectiva debe asegurarse la
receptividad por parte de los directivos. Siguiendo esta misma linea, Garcia (1998)
destaco la complejidad de este flujo de comunicacion, pues depende del estilo de
direccién y el clima interno de cada organizacion.

La existencia de la comunicacion ascendente es la prueba de fuego y el
sintoma inequivoco de una buena gestion del activo humano porque es un
indicio claro de que los directivos y mandos de la empresa estiman a sus
empleados como personas capaces de aportar valor a la vida de la empresa en
forma de conocimientos, ideas, sugerencias y actitudes (p. 72)

“La comunicacion horizontal es la que se da entre personas consideradas
iguales dentro de la organizacion” (Lucas, 1997, p. 175). El autor explicd que ésta
puede darse en los diversos niveles jerarquicos y que su propdsito radica en facilitar

la coordinacion de tareas y compartir informacion relevante para la solucion de
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problemas. Por su parte, Garcia (1998) subrayo que “si la comunicacion vertical es
un recurso que hace referencia a la organizacion de la empresa, en cuanto sistema
unitario y jerarquizado, la horizontal hace referencia a la organizacién, en cuanto
complejidad, variedad, diversidad de funciones y especializacion de tareas” (p. 72).

La comunicacion transversal o diagonal se refiere a aquella que fluye entre
distintas areas y distintos niveles simultdneamente. Segun Garcia (1998), esta puede
darse, por ejemplo, entre el director del area de recursos humanos y el jefe del
servicio de formacion (oblicua descendente), o entre el jefe del servicio de
contabilidad y el director de comercial (oblicua ascendente).

La comunicacién transversal tiene que superar una barrera
particularmente dificil. Esta constituida por el peso y la susceptibilidad
del poder jerarquico, que no suele aceptar de buen grado, ni la injerencia
de otras jerarquias sobre sus propios subordinados, ni la actitud de éstos
cuando tratan de puentear su autoridad y competencia (p. 73).

1.2.2.3 Redes de comunicacion interna

Una red de comunicacién es el camino que sigue el flujo de mensajes y
cada uno de los elementos (departamentos, personas, etc.) por los que
pasa, pudiendo estar constituida tan solo con dos personas, por unas
pocas, 0 por toda una organizacion (Muriel y Rota, s.f.; cp. Trelles, 2001,
p. 146)

Por su parte, Lucas (1997) sostuvo que “existe una red cuando hay una agrupacion
de miembros de la organizacion en funcion de sus facilidades de comunicacion” (p.
191). Ambos autores distinguieron las redes formales de las informales.

Segun Garcia (1998), “las redes formales son aquellas explicitamente sefialadas
en el organigrama o grafica de la institucion, que se puede concebir como una
descripcion diagramatica de la estructura formal de la misma” (p. 146). Por su parte,
Lucas (1997) se refirié a éstas como las relaciones sociales que son fruto del plan
formalmente establecido por los directivos para alcanzar los objetivos propuestos, y
también sefialo que sigue las lineas definidas en el organigrama.

Garcia (1998) sefald, ademas, que éstas pueden ser ascendentes, descendentes

y horizontales, segun el individuo que inicie la interaccion y el que la responda.
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En las interacciones ascendentes los mensajes fluyen desde los
subordinados o hasta los superiores; en las descendentes, de los
superiores hasta los subordinados; y en los horizontales, el intercambio se
da entre individuos que se encuentran en el mismo nivel de autoridad
dentro de la institucion (p. 146).

Por otro lado, el autor sefalé que “cuando el mensaje fluye sin respetar las
lineas jerarquicas o funcionales y obedeciendo mas a afinidades personales que a
estructuras formales de trabajo, se dice que fluye a través de la red o redes
informales” (p. 147). En tanto que Lucas (1997) subray6 su espontaneidad, puesto
gue dan cabida los aspectos mas afectivos de la conducta humana. No obstante,
indicd que ésta se caracteriza por ser vaga e incontrolada, lo cual puede manifestarse
por medio de los rumores.

Kreps (1990; cp. Lucas, 1997), a diferencia de ambos autores, distinguio tres
tipos de redes:

1. Las Redes de sistema total, que trazan el mapa de modelos de
comunicacion a través del conjunto de la organizacion; 2. Las Redes de
grupos, que identifican a grupos de individuos que comunican mas entre
ellos que con otros miembros de la organizacion; 3. Las Redes
personales, formadas por individuos que interactian a menudo con un
miembro dado de la organizacién (p. 191).

1.2.2.4 Canales de comunicacion interna

La mayoria de las grandes organizaciones utilizan distintos medios como
formas de comunicacion colectiva. De acuerdo con Lucas (1997), los mas comunes
son “la carta, el informe (o memorandum), el teléfono, el fax, las redes de
computadoras y el correo electronico” (p. 117). El autor enfatizo en que estos canales
formales de comunicacion interna promueven el desarrollo, la coordinacién y el
cumplimiento de las tareas productivas, asi como el logro de los objetivos
propuestos.

Segun Lucas (1997), una de las mayores ventajas de la utilizacion del teléfono
en las organizaciones es la instantaneidad de la comunicacion de retorno, y destaco

entre las innovaciones tecnoldgicas mas utiles en este medio “el sistema de grabado,
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formas de ampliacion de voz, conexiones multiples, avisos de llamadas en espera o
sofisticados contestadores automaticos” (p. 122). Ademas, subray0 la existencia de
medios como el fax, el cual permite el envio de documentos mediante la utilizacién
de una linea telefonica. En esta misma linea, el autor hace referencia a las
oportunidades que se han derivado de las redes de computadoras, las cuales permiten
unir a equipos situados en diferentes puestos de trabajo y compartir desde un
documento hasta una impresora. Asimismo, sefialé las ventajas que el correo
electronico ha significado frente al correo tradicional, tales como la transmision
instantdnea del mensaje, independientemente de las distancias, asi como la
posibilidad de mensajes con multiples destinatarios.

Por otra parte, Lucas (1997) también hizo énfasis en el papel que juegan
actualmente las publicaciones internas en las grandes organizaciones e indicd que,
por lo general, éstas cuentan con “un periddico mensual, un par de revistas anuales o
semestrales y, eventualmente, algunas hojas informativas” (p. 140).

Lucas (1997) sostuvo que la utilizacion de un medio puede llegar a dificultar de
alguna manera la comunicacion, en la medida en que: (a) se hace necesaria una doble
codificacion y decodificacion; (b) se puede retrasar facilmente la transmision
(comunicacion diacronica); (c) implica separacion fisica entre el emisor y el
receptor; (d) dificulta el feedback o retroalimentacion por parte del receptor y, (e)
resta importancia a los elementos no verbales. Por ello, la seleccion del medio
apropiado en cada caso es fundamental.

Por otro lado, Garcia (1998) hizo referencia a los canales informales de la
comunicacion interna, como circuitos que exponen a las organizaciones a una
creciente influencia positiva de lo social y lo humano. Entre las caracteristicas de
dichos canales, el autor mencion0: (a) no tienen sancién oficial; (b) dan cabida a
varias interpretaciones; (c) debido a su naturaleza incierta, contienen muchas
inexactitudes; y (d) no tienen cauces fijos, por lo que circulan por varias redes.

La existencia de comunicaciones internas de caracter informal no es una
patologia organizacional sino un hecho ineludible derivado de la
naturaleza de las personas que conforman la empresa y de los diversos
grupos a los que pertenecen simultaneamente (principio de inclusion de
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Allport) (...) Pueden constituir (de hecho constituyen) un medio eficaz
de comunicacion interna (p. 48).

Garcia (1998) enfatizd en que la discusién en materia de comunicaciones
internas debe centrarse en la organizacion real, mas alla de su caracter formal o

informal.

1.2.3 Cultura organizacional

Rocher (1980; cp. Lucas, 1997) se refirio a la cultura como:

Un conjunto trabado de maneras de pensar, de sentir y de obrar més o
menos formalizadas, que aprendidas y compartidas por una pluralidad de
personas, sirven de un modo objetivo y simbdlico a la vez, para constituir
a esas personas en una colectividad particular y distinta (p. 69).

Segun Lucas (1997), a pesar de que actualmente es comun aplicar el concepto
de cultura al &mbito de las organizaciones, éste es un fendmeno relativamente
reciente, que data de 1985. El autor compara a las organizaciones con sociedades
en miniatura. “Si la cultura en general (...) es lo que caracteriza a cada sociedad
concreta y la distingue de otras, la cultura de una organizacion estara formada por
el conjunto de comportamientos diferentes de sus miembros” (p. 72).

Por su parte, Libaert (2006) sefialo que el estudio de la cultura interna es
fundamental, porque los comentarios que realiza un empleado sobre la misma, en
los diversos ambientes en los cuales éste se desarrolla, tienen gran credibilidad en
los publicos externos, pues son reflejo de lo que el trabajador ha vivido en la

empresa.

1.2.3.1 Elementos

Kreps (1992; cp. Lucas, 1997) distinguié cuatro elementos clave que forman
parte de la cultura organizacional:

1. Los valores, los cuales se refieren a la filosofia y las creencias que
comparten los miembros de una organizacién y que, por lo general, suelen plasmarse

en slogans.
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2. Los héroes, quienes son aquellos miembros de la organizacion que
encarnan de manera unica y ejemplar los principales valores de la cultura de la
empresa.

3. Los ritos y rituales, los cuales corresponden a las ceremonias realizadas por
los miembros de la organizacion para reforzar los valores y celebrar los héroes de la
vida organizativa.

4. Las redes de trabajo de la comunicacién cultural, que comprenden todos los
canales informales que se utilizan para la interaccion entre los miembros de la
organizacién, asi como para transmitir los valores de la cultura empresarial.

Respecto a este ultimo punto, Lucas (1997) opind que “no parece, por ejemplo,
l6gico (...) pensar que la cultura de una empresa se refiera solamente a los
procedimientos de comunicacion informal y no a las formales, que también la
caracterizan y de una forma mas acusada” (p. 75). Ademas, el autor les otorgo
especial importancia a otros atributos caracteristicos de la cultura organizacional,
tales como: (a) el know how de la organizacion, el cual se refiere al conjunto de
conocimientos técnicos muy concretos, intangibles o no, Utiles para el manejo de la
realidad y que, inclusive, pueden ser patentados; (b) los cdédigos simbdlicos y la
estructura comunicativa de la organizacion, los cuales incluyen tanto los modelos de
comunicacion como los medios concretos utilizados; (c) el modelo de todo
trabajador como un homo economicus, un hombre social y un hombre complejo; y
(d) el mundo normativo de la organizacion, el cual se relaciona ampliamente con el

entorno de la misma.

1.2.3.2 Influencia en la comunicacién organizacional

Andrade (s.f.; cp. Trelles, 2001) subray6 que la cultura de la organizacion
determina la frecuencia, la calidad, el grado de formalidad y la direccion de las
pautas de comunicacion que se establecen entre sus miembros, por lo que estan

estrechamente vinculadas.
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El hecho de que los mensajes fluyan libremente en todas direcciones o se
den principalmente en algunas de ellas (por ejemplo, la vertical
descendente); que la comunicacién formal tenga un alto grado de
credibilidad o mas bien sean los rumores los que acaparen la atencién del
personal, que la comunicacion sea abierta, franca, informal, o rigida y
protocolaria; que se emplee un lenguaje directo o0 se recurra a
eufemismos; que se digan las cosas tal y como son o se oculte o
distorsione la informacion: que se busque o no la retroalimentacién, va a
derivarse de los valores y creencias organizacionales. Mas aln, éstos van
a definir lo que podria llamarse el “estilo” comunicativo de la
organizacion, y que la caracterizard como una cultura de “contexto alto”
o de “contexto bajo”, para usar los términos de Edgard Hall (p. 168).

En el caso del contexto alto, el autor destac6 que los miembros de la
organizacion se encuentran involucrados entre si, lo que facilita los procesos de
comunicacion. Sin embargo, para el contexto bajo, sucede lo contrario: las personas
estan relativamente poco involucradas entre si, por lo que la comunicacion no es
Optima.

Para este autor, los valores y creencias que comparten los miembros de una
organizacion actuan como una brdjula que dictamina las directrices para su
comportamiento diario. Un estado 6ptimo de la cultura organizacional puede suponer
la reduccion de la comunicacion formal a lo indispensable y, consecuentemente, un

mejor aprovechamiento del tiempo y los recursos.

1.2.4 Barreras para la comunicacion interna

Garcia (1998) sostuvo que la comunicacion interna se ve expuesta a riesgos
que, continuamente, afectan su calidad. Entre estas barreras, destaco:

1. Fisicas: deficiencias técnicas de los canales y soportes; ambiente de ruidos
perturbaciones, etc.

2. Fisioldgicas: limitaciones organicas de los receptores.

3. Psicoldgicas: turbacion personal, irritacion, agresividad, etc.

4. Sociologicas: rivalidad entre grupos a los que pertenecen los comunicantes
(partidos politicos, iglesias, sindicatos, etc.), degradacion del clima social,

etc.
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5. Culturales: distinto nivel de formacion intelectual, distinto continente,
distinta mentalidad, etc.

6. Administrativas: sistemas inadecuados o incompatibles de organizacion.

7. Linguisticas: desconocimiento de los cddigos que se utilizan para
comunicar (linguisticos, retdricos, etc.) o conocimiento insuficiente, que

genera malentendidos, etc. (p. 60).

1.3 El plan de comunicaciones internas

Villafafie (1999) se refirio al Plan de Comunicaciones Internas (PCI) como “el
instrumento operativo para implantar la comunicacion en el seno de una
organizacién. Su dimension, alcance y las metas que éste persiga pueden ser muy
variables” (p. 315).

Por su parte, Muriel y Rota (s.f.; cp. Trelles, 2001) afirmaron que la
planificacion de la comunicacion interna estd fundamentada en las politicas de
comunicacion y en los resultados de la investigacion intra-institucional del sistema.
Sostuvieron que ésta consiste en la racionalizacion de las acciones de comunicacion
necesarias para lograr principalmente dos objetivos: (a) orientar los flujos de
comunicacion interna en el sentido de que colaboren con el logro de los objetivos,
tanto de la institucion como de sus publicos internos; y (b) afectar las actitudes y
opiniones de estos publicos internos para reforzar las que favorecen el logro de
dichos objetivos y modificar las que los obstaculizan.

En tanto que Ongallo (2007) indic6 que los objetivos de todo plan de
comunicacion son numerosos, entre los cuales destaco:

(@) Potenciar y ordenar el flujo de informacion, tanto en los canales
ascendentes, como en los descendentes y horizontales; (b) sensibilizar a
todos los miembros de la organizacion, en especial a los directivos y
niveles intermedios, en el manejo de las herramientas de comunicacion; y
(c) servir como instrumento de apoyo y difusién de las iniciativas de la
organizacion (p. 212).

Muriel y Rota (s.f.; cp. Trelles, 2001) sefialaron que para optimizar los procesos

de comunicacion interna se elaboran diversos tipos de planes, programas y
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campanas, los cuales tienen objetivos establecidos, asi como estrategias y tacticas
que comprenden desde la fijacion y notificacion de politicas hasta el establecimiento
de canales de comunicacion y el disefio y difusién de mensajes.

En cuanto al plan de comunicacion, Libaert (2006) lo defini6 como un
documento operacional y estratégico que establece un marco de referencia para el
conjunto de acciones de comunicacion de una empresa. En su estructura se
distinguen tres partes fundamentales: el estudio de la situacion, el objetivo
estratégico y las modalidades de la accidn correspondientes a este objetivo. “No hay
comunicacion organizacional sin un plan de comunicacion” (p. 19).

El plan de comunicacion debe ser: (a) matematicamente medible, (b)
presupuestable en el aspecto financiero, (c) responsable en el aspecto
social, (d) aceptable desde el punto de vista de la gestion, (e) factible en
el aspecto administrativo, (f) alcanzable en el aspecto operacional, (g)
distinguible desde el punto de vista de la competencia, (h) explicable en
el aspecto conceptual, (i) duradero desde el punto de vista estratégico, y
(j) modulable en el aspecto tactico (p. 196).

El plan de comunicacion interna es un simbolo de madurez de esta funcion dentro
de una empresa, y su importancia radica en que responde al plan estratégico y promueve
la cultura organizacional. “Debe ser conciso, estratégico y pragmatico. Esta destinado
basicamente a orientar la accion de generar mensajes (...), a esclarecer los objetivos, a

distinguir los destinatarios y a desglosar los medios™ (p. 219).

1.3.1 Fijacion de objetivos

Dentro de toda organizacion formal (...) se tienen propdsitos especificos
y todas las acciones que éstas realizan van enfocadas directa o
indirectamente a ayudar a alcanzar este propdsito. Para ello, las
organizaciones se fijan objetivos a corto, mediano o largo plazo (Bonilla,
1988; cp. Huerta, 2003, p. 29).

En este sentido, Libaert (2006) sefiald que toda accion y objetivo de
comunicacion organizacional debe enmarcarse en el objetivo estratégico de la
organizacion, pues de éste se desprenden el mensaje, los destinatarios y los medios.
Ademas, para lograr la méxima eficacia los objetivos deben apegarse a ciertos

principios tales como ser simples, pocos, jerarquicos, congruentes, flexibles y
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evaluables, aunque el autor enfatizO en que no tienen que ser necesariamente
cuantificables. Asimismo, resaltdé que todo objetivo debe ser aprobado por el mas

alto nivel de la empresa y dado a conocer a todas las areas internas involucradas.

1.3.2 Definicion de mensajes

Davara (1994) definio el mensaje como “un conjunto de signos elaborados
intencionalmente por un emisor, para ser transmitido a un receptor, con el deseo de
buscar una respuesta” (p. 294).

Por su parte, Libaert (2006) se refirié al mensaje como el nucleo del conjunto
de comunicaciones de la empresa. “Coherencia, capacidad de ser distinguido de otros
mensajes, comprension, legibilidad, durabilidad, adaptabilidad..., estas son las
caracteristicas esenciales del mensaje” (p. 162). Ademas, el autor establecié que es
indispensable que éste sea homogéneo, por lo que debe definirse con anterioridad a
los destinatarios y, luego, adaptarlo segun sea necesario. Esto debe realizarse con un
nivel de difusién adecuado, es decir, transmitirlo por varios medios de manera
suficiente para garantizar su efectividad.

En tanto que Caicedo (2008) sefiald que los mensajes debian caracterizarse por:
(@) su claridad, es decir, ser faciles de comprender; (b) su integralidad, es decir, ser
completos y suficientes; (c) su interés, es decir, llamar la atenciédn; (d) su actualidad,
es decir, relatar los Gltimos sucesos; () su utilidad, tanto en el ambito personal como
profesional; y (f) su identidad con la empresa, es decir, fortalecer la identificacion de
los empleados con ésta y permitirles un mayor conocimiento de la misma.

Por otro lado, Muriel y Rota (s.f.; cp. Trelles, 2001) destacaron que la comunicacion
dentro de la institucién suele obedecer a tres propositos basicos: produccion,
mantenimiento e innovacion. Explicaron que (a) los mensajes de produccion orientan a los
trabajadores en la realizacion de su trabajo, el establecimiento de objetivos y la resolucion
de problemas; (b) los mensajes de mantenimiento motivan a los trabajadores, los integran
y reconocen sus logros; y (c) los mensajes de innovacion son los que comunican los

cambios realizados dentro de la empresa.
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1.3.3 Delimitacion de audiencias

Mondria (2005) estableci6 que una audiencia es la “poblacion total que en cada
momento estd en contacto con (miran, leen o escuchan) un determinado medio de
comunicacion” (p. 17). Por su parte, Cervera (2006) difirié de esta postura y sostuvo
que la audiencia es el “nimero medio de personas que se exponen con regularidad a
un medio o soporte, en un periodo de tiempo considerado” (p. 288).

En tanto que Libaert (2006) compar6 a las audiencias o destinatarios de la
comunicacion organizacional con una especie de blanco al cual se le disparan
“flechas en formas de mensajes” (p. 176). El autor subrayé que cada tipo de
destinatario requiere una comunicacion especifica, bien sea que dicha segmentacion

se realice con un criterio geogréfico, profesional, jerarquico o de manera transversal.

1.3.4 Seleccion de medios

Segun Martinez y Nosnik (1988, citados por Huerta, 2003):

El canal o medio es el vehiculo por el cual viaja el mensaje de emisor a
receptor. Ese transporte habrd de dirigir el mensaje a cualquiera de los
sentidos, y segun sea al que se dirija va a ser el tipo de canal que se va a
utilizar para transmitir idoneamente el mensaje y que llegue
fidedignamente a su receptor (p. 9).

Por el contrario, para Martin (2004) los medios son “diferentes canales de
comunicacion a través de los cuales se ubican y transmiten los mensajes
informativos o publicitarios” (p. 118).

El medio es el instrumento de accidn por excelencia del plan de comunicacion,
Su capacidad para lograr el objetivo establecido es resultado de la coordinacién de
varios medios entre si y de la adaptacion de éstos al publico meta. Por otra parte, la
seleccién de medios depende de un conjunto de factores tales como el tema en
cuestion, el alcance de la accion, el nivel de difusion, la estructura del departamento
de comunicacion, la participacion interna y el presupuesto. Estos deben informar
sobre los aspectos mas importantes y mensajes clave de la organizacion, optimizar el

flujo comunicacional y ser funcionales para el logro de sus objetivos (Libaert, 2006).
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Segun Caicedo (2008), los medios deben tener una periodicidad y accesibilidad
de acuerdo con las necesidades de informacion de la audiencia, con el fin de que
Ileguen en el momento oportuno. Esto incidird en su frecuencia de uso, es decir, el
acceso del publico a los medios cada vez que éstos se publiquen o actualicen.

Ademas, el autor destacd que debe tomarse en cuenta la presentacion de los
mismos, es decir, si se corresponden con la identidad visual de la empresa y si su
disefio es atractivo y agradable para el publico al cual se dirigen. De igual manera,
los titulares utilizados deben ser llamativos e invitar a leer la informacion, la
tipografia utilizada debe ser facil de leer y las imagenes deben ser atractivas y
agregarles valor a los textos. En cuanto a los medios audiovisuales, el volumen

utilizado debe permitir que el mensaje se transmita con claridad.

1.3.5 Cronograma del plan

Libaert (2006) sefial6 que el cronograma suele elaborarse en la forma de un
plan de accion mensual. Debe garantizarse que exista correspondencia entre los
plazos sefialados en el mismo y los verdaderos tiempos de ejecucion.

El calendario persigue varios objetivos: (a) sefiala el plazo de la accion,
es decir, el término del proyecto (...); (b) aumenta la perceptibilidad de
las acciones de comunicacion (...); y (c) favorece la coordinacion en el
centro mismo de las acciones de comunicacion (p. 202).

1.3.6 Técnicas de seguimiento y evaluacion

Seguln Libaert (2006), “la evaluacion del plan de comunicacion forma parte del
mismo Yy consiste en medir con regularidad la eficacia y el impacto de las acciones a
medida que transcurre el tiempo (y no hasta que termine)” (p. 223).

El autor destacO cinco criterios que deben respetarse para que la evaluacién
resulte plenamente eficaz, a los cuales se refirio como “la regla de las cinco C:

consistencia, contexto, credibilidad, continuidad y claridad” (p. 124). Asimismo,
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identificé los tres ejes basicos para el seguimiento del plan: la tabla de indicadores, el
comité de monitoreo y el recordatorio continuo del mismo.

La evaluacion puede situarse en planos de corto y mediano plazo. Por lo
general, se vale de distintos métodos de evaluacion, tales como la observacion y las
entrevistas, los cuestionarios y el anlisis del contenido.

Por su parte, Greenbaum (1972; cp. Goldhaber 1994) menciono el método
de revision de la comunicacion, el cual consiste en evaluar la eficacia de los
sistemas de comunicacion organizacional basandose en un conjunto de normas,
asi como en relacionar al sistema de comunicaciones en su conjunto con las
actividades de comunicacion especificas que constituyen las partes del sistema.

Una de las ventajas que representa el hecho de considerar, en primer
lugar, el sistema de comunicacion en su conjunto y, después, estudiar
las actividades de comunicacion especificas es que tal método
proporciona una ubicacion clasificada tanto para aquellos que estan
interesados en tomarles la temperatura a las actitudes y a la
comunicacion general de la organizacion, como para aquellos que
estan particularmente interesados en procesos de comunicacion
especificas (p. 324).

Con respecto a la estructura relacionada con el sistema de comunicacion en su
conjunto, el autor sefialé que la evaluacion de los sistemas de comunicaciones
requiere que se preste atencién a los planes y objetivos de la organizacion para poder
determinar cualquier politica de comunicacién presente de manera explicita o

implicita.

1.3.6.1 Observacion y entrevistas

El enfoque cualitativo tiene su base en las técnicas de entrevista y la
observacién de actitudes, sean individuales o grupales, y su objetivo es
investigar los aspectos determinantes en la construccion de una imagen.
Busca, en el fondo de las opiniones expresadas, los factores
determinantes de su origen (Libaert, 2006, p. 119).

Segun el autor, este tipo de técnicas cualitativas, generalmente, es dirigido por

especialistas en investigacion social, principalmente especializados en motivacion
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grupal. Suele aplicarse en grupos reducidos, no mayores a 15 participantes, y, por lo

general, tiene medio dia de duracion.

1.3.6.2 Cuestionarios

De acuerdo con Libaert (2006), la utilidad de los cuestionarios radica en que
permiten evaluar la opinion individual de la muestra encuestada. “Los resultados
pueden llegar a ser totalmente contradictorios, segun sea la manera de plantear la
pregunta o el lugar que ocupe en el cuestionario, o por el hecho de que sea abierta o
cerrada” (p. 118).

1.3.6.3 Analisis del contenido

El estudio semioldgico parte de un corpus especifico de documentos difundidos
y acciones de comunicacion establecidas por la organizacién, con el fin de descifrar
los valores y las representaciones que ésta desea comunicar. Para ello, analizd las
elecciones de comunicacion, los tipos de formulacion y las distintas maneras de
dirigirse a sus publicos de interés (Libaert, 2006). Siguiendo esta misma linea, el
autor se refirié al método de la observacién documental en las empresas, el cual
“consiste en seleccionar un gran conjunto de documentos y analizarlos de acuerdo

con un formato especifico” (p. 122).



II. MARCO REFERENCIAL

2.1 Cines Unidos

Cines Unidos ha sido pionero en la industria de la exhibicion
cinematografica en Venezuela con una trayectoria que supera los 60 afios
(...) Conforma el mas grande y moderno circuito de cines en el pais con
169 pantallas, creciendo continuamente y consolidando nuestra posicién
de liderazgo en el territorio nacional con un 58% del mercado de la
exhibicion de peliculas (Cines Unidos, 2006, ¢Quiénes somos?).

Segun Libaert (2006), una empresa que tiene 60 afios 0 mas en el mercado se
encuentra en el ciclo de vida correspondiente al “tiempo del mito, marcado por una
imagen cultural y social de la empresa” (p. 156). La evolucion de Cines Unidos

durante mas de seis décadas es reflejo de esta afirmacion.

2.1.1 Resefia historica

Cines Unidos (2008a) marco el comienzo de la historia de la organizacion con
la llegada a Venezuela de Ilio Ulivi Parra, un genovés inmigrante de 23 afios, quien
aposto por la innovacion en el mundo cinematogréafico, cuando el pais iniciaba su
apertura democratica. Para ello, a finales de la década de los afios 30, se asocié con
propietarios de diferentes cines de Caracas, incluyendo a Antonio Coll, con quien
construyé el Cine Royal en San Juan. Mas tarde, en 1940, también abrieron las
puertas del cine Plaza en La Pastora. Cines Unidos se fundo el 13 de junio de 1947,
luego de la contratacion de Stanley Day, para entonces gerente de Fox, y José
Guillermo Pilonieta, su asistente, ambos grandes conocedores del negocio del cine.

Los primeros cines del circuito, durante las décadas de los afios 40 y 50,

cubrieron casi toda la capital, con més de 25 salas. El autocine Los Chaguaramos se
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inaugurd en 1949, y fue el primero en su estilo en Latinoamérica. La confianza que
distribuidoras americanas depositaron en Ulivi Parra fue crucial para el desarrollo de
la organizacion, pues cada circuito ofrecia los filmes que era capaz de negociar.

El fin de la segunda Guerra Mundial fue el inicio de una importante revolucion
urbanistica. En esta época se construyeron el Metropolitano, el Junin y el Altamira,
tres modernos cines que marcaron pauta en la empresa. Mas tarde, en 1970, se abrid
el Multicine Chacaito, el primer multisalas del pais.

A lo largo de los afios, las oficinas corporativas de la empresa se
mudaron en varias oportunidades. Las primeras estuvieron instaladas en
el Cine Miraflores, en la esquina de Tinajitas de Catia y alli trabajaban 16
personas. Posteriormente, se mudaron para el edificio Manhattan, en la
esquina del Cuji, y, en 1952, al Teatro Metropolitano, ya con 24 personas
(...) En 1971, las oficinas se trasladaron a Las Palmas, ocupando al
principio un solo piso y, poco a poco, todo el edificio (p. 4).

A partir de 1974, y hasta mediados de los 90, un control de precios en los
boletos repercutié negativamente en la industria cinematografica del pais, y se
cerraron méas de 600 salas. Sin embargo, Cines Unidos superd esta crisis y, en 1996,
comenzo una acelerada expansion con el concepto de los multiplex. Se modernizaron
las salas del Humboldt en Caracas, y se abrieron numerosas salas con el proposito de
ir cada afio de ciudad en ciudad. También, pionero en tecnologia, incorporé el
servicio Cine Master, en 2000, y la pagina web www.cinesunidos.com, en 2001.

“Luego de llegar a la sala nUmero 100 y de instalar la pantalla mas grande de
toda Venezuela, en Las Américas, la apertura en 2003 del primer cine Premium en
Los Naranjos les dio un vuelco renovador a los cines” (p. 4). En 2004, se cre6 Home
Video, para la venta de peliculas originales por Internet; y, en 2007, Spot Digital
permitio realizar pautas digitales y mas economicas en el cine, por primera vez.

A finales de 2006, la sede corporativa mudo sus oficinas a La Piramide, de la
mano de una renovacion gerencial que hoy compite con las mas reconocidas
empresas nacionales e internacionales. Cuenta con mas de 1.300 colaboradores,
“tiene presencia en todo el pais y esta orientada por un plan que favorecera su

crecimiento organizado y controlado, para consolidar cada vez mejores resultados”
(p. 4).
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2.1.2 Objetivo

“Nuestro objetivo fundamental es ofrecer un concepto global de
entretenimiento, que sea econdmicamente accesible, dentro de un complejo de salas
con los mas altos estandares de calidad y un impecable servicio, donde el pablico

encontrard mucho mas que peliculas” (Cines Unidos, 2006, ;Quiénes somos?).

2.1.3 Misién y visién

“Ofrecer una experiencia total en entretenimiento dirigida a todo publico,
basada en productos y servicios de alta calidad, dedicandonos con pasion a servir a
nuestros invitados. Hacerte sofiar con los ojos abiertos (...) jSer reconocidos como

los mejores!” (Cines Unidos, 2006, Nuestra mision y vision).

2.1.4 Valores organizacionales

Cines Unidos (2006) enumera en su pagina web los siguientes valores: (a)
profesionalismo, (b) honestidad, (c) hacerlo divertido, (d) trabajo en equipo, (e)
responsabilidad, (f) pasion, y (g) aprendizaje (Nuestros valores).

2.1.5 Estructura organizacional

La estructura organizacional de Cines Unidos esta conformada por una sede

corporativa, ubicada en Caracas, y 23 cines distribuidos en todo el pais.

2.1.5.1 Corporacion

Para implantar con éxito el Plan Estratégico 2008-2011 (...) se redisefio
la estructura organizacional, con la finalidad de optimizar la delegacién
de responsabilidades y toma de decisiones, consolidar lineas de reporte
mas eficientes, fortalecer la posicion estratégica de la gerencia general y
generar una sinergia dentro de la organizacion para apoyar los nuevos
retos y cambios que propone el plan. ElI cambio mas importante es la
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creacion de las cuatro direcciones estratégicas: Cines, Tecnologia y
Servicios, Finanzas y Capital Humano. Este es un nuevo nivel que
reporta directamente a Co-Gerencia General y tiene como principal
responsabilidad asegurar el cumplimiento del plan de negocio 2008-2011
(Cines Unidos, 2008c, p. 3).

En la Figura 1 se muestra el organigrama de la sede corporativa de la

organizacion y pueden evidenciarse cada una de las unidades que conforman las

cuatro direcciones estratégicas.
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Figura 1. Organigrama de la sede corporativa (tomado de Cines Unidos, 2008b, p. 9).

Ademas, con el fin de monitorear el cumplimiento del Plan Estratégico 2008-

2011, se creo la Direccion de Planificacidn Estratégica, la cual es un area de staff que

reporta directamente a la Co-Gerencia General. “Tiene entre sus principales
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objetivos asegurar que la organizacion aprenda a llevar adelante la planificacion
estratégica y una efectiva gestion de proyectos. También tendra que consolidar las
areas de comunicacion interna e inteligencia de mercado” (Cines Unidos, 2008c, p.
3). Para ello, cuenta con un especialista junior de Planificacion Estratégica, un
especialista de Gestion de Proyectos, un especialista de Comunicaciones Internas, un
gerente de Relacionamiento con el Invitado, un gerente de Atencion al Invitado y un
gerente de Producto Restaurante.

De acuerdo con Accenture (2007a), en la sede corporativa laboran
aproximadamente 200 personas, de las cuales 59% son de sexo masculino y 41% de
sexo femenino. En cuanto a su edad, 16% es mayor a 45 afos, 36% tiene entre 35y
45 afos, 39% entre 25 y 35, y 9% es menor a los 25 afios. Con respecto a su

formacion académica, 42% tiene un nivel universitario, 29% TSU y 29% bachiller.

2.1.5.2 Cines

Los 23 cines con que cuenta el circuito Cines Unidos estan distribuidos en 12
ciudades a lo largo de Venezuela. Estos se agrupan en cinco zonas 0 gerencias
regionales, lideradas cada una por un gerente regional y un gerente rotativo.
Actualmente, las gerencias regionales estan conformadas de la siguiente manera:

1. Gerencia regional Capital Oeste: Galerias Avila, Galerias Paraiso,
Metrocenter y Sambil Caracas.

2. Gerencia regional Capital Este: EI Marqués, Los Naranjos, Millennium y
Guatire Plaza (Guatire).

3. Gerencia regional Central: Hyper Jumbo y Las Américas (Maracay); La
Granja, Metropolis y Sambil Valencia (Valencia); Las Trinitarias y Sambil
Barquisimeto (Barquisimeto).

4. Gerencia regional Occidental: Centro Sur y Sambil Maracaibo
(Maracaibo), Costa Azul (Coro) y Sambil San Cristébal (San Cristédbal).

5. Gerencia regional Oriental: Sambil Margarita (Porlamar), Regina (Puerto
La Cruz), Orinokia (Puerto Ordaz) y Petroriente (Maturin).
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Segun Accenture (2007a), en los cines laboran aproximadamente 1.200
personas, ubicadas 31% en Caracas y 69% en el interior del pais, y de las cuales 63%
son de sexo masculino y 37% de sexo femenino. En cuanto a su edad, 1% tiene entre
35y 45 afios, 18% entre 25y 35, y 81% es menor a los 25 afios. Con respecto a su

formacion académica, 1% tiene un nivel universitario, 2% TSU y 97% bachiller.

2.2 Comunicaciones internas en Cines Unidos

El especialista de Comunicaciones Internas es quien se encarga de manera
exclusiva de este campo en Cines Unidos y forma parte del staff de la Direccion de
Planificacion Estratégica, que reporta de manera directa a la Co-Gerencia General.
Este cargo fue creado en febrero de 2008.

Su objetivo es “coordinar la emisiéon de mensajes clave y estratégicos que
fluyen dentro de la organizacion frecuente, consistente y efectivamente” (Cines
Unidos, 20093, p. 6).

Los cuatro pilares que sostienen el modelo de comunicacion interna en la empresa
son: ““(a) propiciar una red comunicativa, (b) impulsar el Plan Estratégico, (c) promover la
cultura organizacional, y (d) ser incluyentes” (Cines Unidos, 20093, p. 9).

Comunicaciones Internas en Cines Unidos opera en tres ambitos de accion:

1. Comunicacién estratégica: disefiar estrategias, consolidar la cultura
comunicacional, crear estandares y politicas, implantar mejores
practicas comunicacionales.

2. Comunicacion periddica: coordinar 'y mantener una red de
comunicacion, transmitir logros, metas, proyectos y mensajes clave,
impulsar la integracion e identificacion.

3. Comunicacion para proyectos: asesorar y coordinar la gestién
comunicacional de proyectos, comunicar objetivos y logros (Cines
Unidos, 2009a, p. 10).

2.3 Plan de Comunicaciones Internas 2008-2009

La primera accion que tomo la especialista de Comunicaciones Internas de

Cines Unidos fue la realizacion del Plan de Comunicaciones Internas 2008-2009.
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Este, con una duracion desde abril de 2008 hasta junio de 2009, constituy6 el primer
plan de este tipo en la organizacion. Fue presentado y aprobado por el Comité
Estratégico de la empresa en abril de 2008. Es importante destacar que, a principios
de enero de 2009, el documento fue ajustado en cuanto a tiempos y presupuesto (Ver
Anexo A).

2.3.1 Antecedentes

Accenture (2007b) llevé a cabo el primer estudio de las comunicaciones en
Cines Unidos. En una primera etapa, realizd entrevistas a los directores de la
organizacion, de la cual se derivaron las siguientes afirmaciones:

(@) Las direcciones no estan enteradas de los proyectos que existen en el
resto de la organizacion; (b) no se conoce la estrategia de la
organizacion; (c) no existen lineamientos ni politicas claras de
comunicacion; (d) el mejor medio es “radio pasillo”; y (e) las direcciones
tienen que dejar de ser islas (p. 7).

La segunda etapa del estudio consistié en una encuesta llevada a cabo en marzo
de 2007, con una muestra conformada en 26% por personal de la sede corporativa y
74% por personal de los cines, de los cuales 31% trabajaban en salas ubicadas en
Caracas y 69% en cines del interior del pais (Puerto Ordaz, Valencia y Maracay).
Segun los resultados obtenidos, apenas 44,28% del personal de cine y 40,74% del
personal de la sede corporativa consideraron que los canales de comunicacién de la
organizacion eran efectivos. En cuanto a los medios preferidos para recibir
informacion y los temas de interés, la opinion de la muestra resultd excesivamente
fragmentada.

Al respecto, Cines Unidos (2009a) sefialé que dichos resultados eran un reflejo de la
apatia y la inmadurez comunicacional de la organizacion. Ademas, reflejé los resultados
de una encuesta realizada por la Gerencia de Aprendizaje Organizacional, segin la cual
77% de la muestra afirmé no sentirse informada de lo que ocurria en la organizacion.

En 2008, la especialista en Comunicaciones Internas realizd una serie de

entrevistas a los directivos de la empresa. Las conclusiones del estudio coincidieron
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con las que habia obtenido Accenture un afio antes. Las necesidades detectadas
fueron: “mejorar la comunicacion interna en Cines Unidos, crear politicas de
comunicacion, estrechar distancia entre cines y la sede corporativa (...), y conocer
los objetivos de otras gerencias” (Cines Unidos, 2009a, p. 13). Este fue el punto de
partida del Plan de Comunicaciones Internas 2008-2009.

2.3.2 Estrategia de comunicacion

2.3.2.1 Objetivo general

Segun Cines Unidos (2009a), el objetivo general del Plan de Comunicaciones
Internas 2008-2009 fue el siguiente:

Crear una red de comunicacién que permita un flujo de informacion
frecuente, constante y efectivo, con la finalidad de desarrollar la
capacidad de Comunicaciones Internas, impulsar el logro del Plan
Estratégico y fortalecer la comunicacion como parte integral de la cultura
organizacional (p. 18).

2.3.2.2 Objetivos especificos

En cuanto a los objetivos especificos, Cines Unidos (2009a) sefiald:

(@) Servir como instrumento de apoyo Yy difusion de las iniciativas de la
organizacién; (b) informar sobre objetivos, iniciativas, logros y avances del
Plan Estratégico 2008-2011; (c) apoyar y asesorar a otros proyectos, unidades
y comités en la creacion de estrategias y planes de comunicacion; (d)
promover la cultura organizacional (valores, mision, vision); (e) favorecer la
integracion entre los colaboradores de la sede corporativa y los cines; (f)
motivar a los colaboradores a desempefar sus funciones; y (g) desarrollar
estandares y politicas de comunicacion (p. 19).

2.3.3 Audiencias clave de la organizacion

2.3.3.1 Corporacion

Cines Unidos (2009a) identifico tres niveles basicos en la sede corporativa:
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1. El primer nivel estuvo conformado por los CEO, los directores estratégicos,
asi como los directores y gerentes de primera linea. Estos “(a) pautan la
agenda estratégica de comunicaciones; (b) son los principales promotores
de los mensajes; (c) constituyen piezas claves en la validacion de las
practicas comunicacionales; (d) deciden cudles estrategias aplicar; y (e)
difunden informaciones” (p. 20).

2. El segundo nivel estuvo conformado por el personal gerencial vy
administrativo, el personal base y el personal en formacién. Estos “(a)
difunden mensajes; (b) son los principales participes de la accion
comunicacional; y (c) colaboran con las practicas comunicacionales” (p.
20).

3. El tercer nivel estuvo conformado por todos los trabajadores de la sede

corporativa, quienes “‘opinan, sugieren, corrigen y generan feedback™ (p. 20).

2.3.3.2 Cines

Cines Unidos (2009a) identifico cuatro niveles de audiencia en los cines:

1. El primer nivel estuvo conformado por el personal gerencial regional, es
decir, los gerentes regionales de las Zonas Capital Este, Capital Oeste,
Centro, Oriente y Occidente. Estos “reciben mensajes de primera mano y
los distribuyen a los gerentes locales” (p. 21).

2. EIl segundo nivel estuvo conformado por el personal gerencial local, es
decir, los gerentes, sub gerentes y asistentes de los cines. Estos “difunden
mensajes al personal de equipo” (p. 21).

3. El tercer nivel estuvo conformado por el personal de equipo, es decir,
taquilleros, concesionarios, porteros, proyeccionistas y entrenadores de los

cines. Estos “difunden mensajes a los demas miembros del personal de

equipo” (p. 21).



58

4. El cuarto nivel estuvo conformado por todos los trabajadores de los cines,
quienes “‘sugieren, responden, corrigen y generan feedback” (p. 21), al igual que

los de la sede corporativa.

2.3.4 Medios seleccionados

En la Figura 2 se sefialaron los tipos y las frecuencias de los medios
seleccionados para cada una de las audiencias de la sede corporativa y los cines,

identificadas con un nimero en particular.

CORPORACION gl\]=

Audiencias

Reunion de pauta
- Reunion regional
Talleres de
voceria

Seqln las necesidades de cada unidad de la organizacion
Internas
Boletin semanal Semanal
- Boletin mensual
Flash Report

e
=
- Plan Estratégico

Figura 2. Disefio del Plan de Comunicaciones Internas 2008-2009 (tomado de Cines
Unidos, 2009a, p. 23).

En ocasitn del aniversario y aperturas de cines

|
Actualizacion
permanente
|

Actualizacion permanente

En el caso de la sede corporativa se encuentran los CEO (1), los directores
estratégicos (2), los directores y gerentes de primera linea (3), el personal gerencial y
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administrativo (4), el personal base (5) y el personal en formacién (6). Por su parte,
en el caso de los cines se encuentran el personal gerencial regional (1), el personal

gerencial local (2) y el personal de equipo (3).

2.3.4.1 Medios cara a cara

La reunion de pauta con el Comité Estratégico tiene una periodicidad mensual y
persigue los siguientes objetivos: “(a) discutir la agenda mensual de comunicaciones
estratégicas; (b) validar los mensajes y las propuestas de nuevas practicas que
Comunicaciones Internas sugiera; y (c) proveer informaciones claves que el Comité
Estratégico desee revelar a la organizacion” (Cines Unidos, 2009a, p. 24). Esta
propuesta ain no se ha implementado formalmente.

La reunion con los gerentes regionales tiene una periodicidad mensual o segun
los requerimientos de los complejos cinematograficos del circuito. Sus objetivos son
“analizar estrategias de comunicacion relacionadas con la operacion de los cines y
servir de vinculo directo para informar y recibir feedback de las diferentes audiencias
en los cines” (Cines Unidos, 2009a, p. 24). Esta propuesta tampoco se ha
implementado formalmente, aunque ha habido acercamientos puntuales con los
gerentes regionales, como fue el caso del desarrollo e implementacién del boletin
electronico mensual.

Los talleres de voceria son cursos tedrico practicos que se adaptan a las
necesidades comunicacionales de Cines Unidos. Los dictan especialistas
en el area. La sesion dura 8 horas (méximo 10 participantes). Su objetivo
es crear sintonia entre los lideres de la organizacién y Comunicaciones
Internas. Su beneficio es inmediato y tiene alto impacto en la
organizacion (Cines Unidos, 2009a, p. 24).

El primer taller de voceria se realiz6 en noviembre de 2008 y fue dictado por
Pizzolante Comunicacion Estratégica, en la sede corporativa de Cines Unidos, con
asistencia de diez integrantes de la organizacion, principalmente directores

estratégicos y directores.
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2.3.4.2 Medios electronicos

El correo electronico de Comunicaciones Internas se utiliza segun las
necesidades de cada unidad de la organizacion. “Sirve para comunicaciones
inmediatas y personales, admite reciprocidad inmediata y debe contener informacion
precisa y puntual de las unidades que asi lo requieran” (Cines Unidos, 2009a, p. 25).
Dicha cuenta fue creada en abril de 2008 y, desde entonces, ha servido para enviar
comunicados sobre diversas areas, tanto a la sede corporativa como a los cines.

El boletin semanal utiliza una plantilla con secciones ya establecidas para
facilitar el manejo del contenido y sintetizar informaciones importantes. Se
basa en noticias de logros, acciones y proyectos, en su mayoria relacionadas
con la sede corporativa; eventos sociales y deportivos; noticias de la
cartelera cinematogréfica, etc. (Cines Unidos, 20093, p. 25).

Su nombre es Siempre Unidos; y su slogan, Semana a Semana. Cada viernes,
éste se envia desde el correo electronico de Comunicaciones Internas a todos los
miembros de la organizacion. El primer nimero se envi6 el 2 de mayo de 2008 (Ver
Anexo B).

El boletin mensual es una publicacion enfocada en las operaciones del cine
para mejorar la trasferencia de mejores practicas, propiciar una sana
competencia entre los equipos y motivarlos e integrarlos entre ellos, asi
como con la sede corporativa. Surge de publicaciones locales de diferentes
cines y requiere la colaboracion de cada uno de los corresponsales. Utiliza
diferentes géneros tales como entrevistas, articulos de opinion, resefias,
reportajes y cronicas. Tiene ocho paginas: (a) portada; (b) editorial; (c)
noticias de los cines; (d) dos péginas con el tema central sobre mejores
practicas y grandes cambios; (e) noticias informales de los cines; (f)
rankings; y (g) fotos variadas (Cines Unidos, 2009a, p. 25).

Esta publicacion se envia desde el correo electronico de Comunicaciones
Internas a todos los miembros de la organizacién, durante la segunda quincena de
cada mes. El primer nimero se envio el 26 de diciembre de 2008. Este se envio sin
nombre de manera intencional, con el fin de que cada cine participara con una
opcion. ElI nombre definitivo de la publicacion fue preseleccionado por los directores
estratégicos y, en una segunda vuelta, fue seleccionado por un grupo de expertos en

imagen, mercadeo y comercializacion de la organizacion. En el segundo numero,
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enviado el 27 de enero de 2009, se anuncié que se llamaria Gente de Pelicula,
alternativa propuesta por Cines Unidos Orinokia (Ver Anexo C).

El Flash Report es un informe electrénico de tres paginas dirigido a los
directores. Utiliza una plantilla con secciones establecidas para facilitar
el manejo del contenido. Consolida informacion sobre los indicadores de
ingresos, egresos, un compendio general de estados financieros e
indicadores importantes para el circuito sobre el comportamiento de los
cines e indicadores de ventas remotas (Cines Unidos, 2009a, p. 26).

Este informe se envia el primer dia habil luego del corte de cada quincena. A
pesar de que constituye un canal contemplado en el Plan de Comunicaciones Internas
2008-2009, lo elabora y lo envia la especialista junior de Planificacion Estratégica.
No obstante, la especialista de Comunicaciones Internas trabajé en el disefio de su
plantilla. EI primer reporte se envio el 16 de mayo de 2008 (Ver Anexo D).

La Intranet es una red privada local restringida a las personas conectadas
a la red privada de la empresa. Debe posicionarse como un medio de
visita diaria. Sus principales funciones deben ser: (a) servir de biblioteca
documental; (b) ofrecer servicios de uso frecuente; y () mantener
informados y promover la interaccion de los colaboradores. Combina
mensajes informativos y utilitarios: (a) formatos, politicas y
procedimientos; (b) noticias, informes, resefias de eventos, entrevistas,
calendarios de actividades, (c) material de formacion, manuales y
promociones; (d) foros de discusion, correo electronico, chat corporativo,
trivias, formularios y encuestas; y (e) vinculos con Banco Provincial y
tarjetas de bono alimenticio, etc. (Cines Unidos, 2009a, p. 26).

Para el momento de la creacion de la unidad de Comunicaciones Internas, ya
existia Intranet en la organizacion, por lo que este canal se contempld en el Plan de
Comunicaciones Internas 2008-2009. No obstante, el mismo es competencia de la
Direccion Estratégica de Tecnologia y Servicios.

En este sentido, Comunicaciones Internas realizd un levantamiento de
informacidn en septiembre de 2008, por medio de una serie de focus groupss con los
miembros de la sede corporativa, con el fin de conocer sus necesidades al respecto.
El estudio confirmo la importancia de redisefiar la Intranet existente. Para ello, se
decidié que la Direccidn Estratégica de Tecnologia y Servicios se encargaria de la
seleccidn y negociacion con el proveedor, asi como de los aspectos técnicos, en tanto

que Comunicaciones Internas prestaria apoyo en cuanto a generacién de contenidos y
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su actualizacion permanente. El proyecto de redisefio de la Intranet ain se encuentra

en la etapa de bdsqueda del proveedor mas adecuado.

2.3.4.3 Medios audiovisuales

El video aniversario recrea la historia, trascendencia de la empresa,
testimonios de la familia Ulivi y de los personajes mas emblemaéticos,
cambios, crecimientos, momentos clave, etc. Los videos de apertura
plasman los momentos antes y después de que abre un complejo
cinematografico, los testimonios de quienes lo hicieron posible,
expectativas, etc. (Cines Unidos, 2009a, p. 27).

Para el evento del lanzamiento del Plan Estratégico, realizado en Cines Unidos
Humboldt el 25 de junio de 2008, se mostrd un video aniversario, por primera vez en
la historia de la empresa.

Por otro lado, en septiembre de 2008, se realiz6 un video con motivo de la
apertura de Cines Unidos Sambil Barquisimeto y, en marzo de 2008, se filmé otro
sobre la apertura de Cines Unidos Millennium (Ver Anexo E). En ambas ocasiones,
se desarrollé una campafia comunicacional, durante una semana, para que los
miembros de la sede corporativa disfrutaran de esta produccién en la sala de
proyeccion de la oficina. Asimismo, se envio una copia a cada uno de los cines para
que los videos se proyectaran en las actividades motivacionales de los colaboradores,

las cuales se realizan al final de cada mes.

2.3.4.4 Medios impresos

Las carteleras tienen una estructura previamente definida. Son el medio
por excelencia para comunicarle el dia a dia a la audiencia 3 de cines.
Deben ser atractivas y estar ubicadas estratégicamente, para motivar a los
colaboradores a detenerse a leerlas (Cines Unidos, 2009a, p. 27).

En cada uno de los cines, debe implementarse una cartelera especialmente
dirigida a fortalecer los mensajes clave y que contenga espacios para colocar una

copia impresa del boletin semanal, asi como del boletin mensual de operaciones.
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Para ello, es necesario visitar los cines e identificar sus necesidades particulares, asi

como los lugares mas propicios para colocar la informacion.

2.3.4.5 Medios mixtos

La campafa del Plan Estratégico tiene como objetivos: (a) informar las
bases del Plan Estratégico; (b) anunciar quiénes seran los lideres de cada
iniciativa; (c) compartir el cronograma de trabajo de cada iniciativa; (d)
comunicar la metodologia que sera utilizada; (e) fortalecer el liderazgo
de los directores estratégicos; (f) involucrar a todos los colaboradores en
el desarrollo y alcance de las metas de la organizacion; y (g) posicionar al
Plan Estratégico como la brajula que guiard nuestras actividades en los
préximos afos (Cines Unidos, 2009a, p. 28).

La campafa del Plan Estratégico se realizd durante mayo y junio de 2008,
utilizando para ello diversos medios. En primer lugar, se implement6 una campafia
de intriga, de seis semanas de duracién, por medio de anuncios en el boletin semanal
y fondos de escritorio para las computadoras. Posteriormente, el 25 de junio de 2008,
se realizé un evento de lanzamiento del Plan Estratégico en Cines Unidos Humboldt,
con asistencia de los miembros de la sede corporativa, y en el cual el Comité
Estratégico ofrecio una charla explicativa. Ademas, el cine se decord con diversos
afiches relativos al evento, en tanto que la sede corporativa se decor6 con una
gigantografia, afiches y fondos de escritorio para las computadoras, asi como con
calcomanias en los vidrios de las oficinas de los directores con cada uno de los
objetivos del Plan Estratégico. De igual forma, se repartieron tazas y tacos de papel,
con el emblema “UNIDOS hacia el Futuro”, a todos los miembros de la sede
corporativa. Finalmente, el 15 de julio de 2008, se envio un boletin especial sobre el
Plan Estratégico desde el correo de Comunicaciones Internas, dirigido a toda la

organizacion (Ver Anexo F).

2.3.5 Cronograma

En el Plan de Comunicaciones Internas 2008-2009 expuesto por Cines Unidos

(2009a), se acordd que, en primer lugar, se implementarian politicas y
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procedimientos de comunicaciones internas, por ser eésta una unidad nueva en la
estructura organizacional. En este sentido, debia crearse el correo de
Comunicaciones Internas y la correspondiente regulacion para el envio de correos
electronicos en la empresa.

En la primera fase, se implementarian los nuevos canales de comunicacion.
Posteriormente, se daria inicio a la segunda fase, correspondiente al primer semestre
de 2009, en la cual éstos se reforzarian. Ademds, se evaluaria su efectividad
mediante la presente investigacion, con el fin de introducir las mejoras
correspondientes en el Plan de Comunicaciones Internas 2009-2010, cuya fecha

estimada de inicio era julio de 2009.
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Relznzamients ce Intranet
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Figura 3. Cronograma de implementacion de los canales del Plan de Comunicaciones
Internas 2008-2009 (tomado de Cines Unidos, 2009a, p. 30).

2.3.6 Evaluacion de la efectividad

El Plan de Comunicaciones Internas 2008-2009 finaliz6 con la identificacion de
diversos mecanismos para evaluar la efectividad de las comunicaciones:

1. Conocer el feedback a través de los siguientes canales: (a) correo de
Comunicaciones Internas; (b) buzén de sugerencias electrénico en la
Intranet; (c) reuniones con el Comité Estratégico y con los gerentes



regionales; y (d) reuniones con los directores y gerentes de primera linea
segun requerimientos.

2. Estrategia conjunta con Comité de Calidad Laboral: concursos y rifas
para verificar recordacion de mensajes clave.

3. Medir la participacion de las diferentes audiencias en los medios
internos (Cines Unidos, 2009a, p. 30).
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I1l. MARCO METODOLOGICO

3.1 Objetivos

3.1.1 Objetivo general

Analizar la efectividad del Plan de Comunicaciones Internas 2008-2009 de la

empresa Cines Unidos.

3.1.2 Objetivos especificos

1. Describir la situacion de las comunicaciones internas en Cines Unidos.

2. Analizar el plan de comunicaciones internas 2008-2009 de Cines Unidos.

3.2 Modalidad de Trabajo de Grado

La investigacion correspondio a la modalidad tipo pasantia. Segun el Manual de
Trabajos de Grado de la Universidad Catolica Andrés Bello (2008a), este tipo de
modalidad de Trabajo de Grado “pretende involucrar al estudiante con el campo
laboral y de servicio social a través de un compromiso temporal con una empresa
que le permita el logro de una serie de objetivos especificos en un area relacionada
con la comunicacién” (p.79).

En este sentido, uno de los integrantes del equipo que realizd la investigacion
(Andreina M. Pirela Centeno) se encontraba realizando su pasantia en la empresa
Cines Unidos, lo que le permitié darse por enterada del problema comunicacional
interno existente en la organizacion, el cual se buscé solventar por medio del Plan de

Comunicaciones Internas 2008-2009.
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Posteriormente, se produjo un acuerdo entre los representantes de la empresa y
dicha integrante, para que a ésta y al otro miembro del equipo (José Leonardo
Jiménez) se les asignara el proyecto de andlisis de la efectividad del mencionado
plan, con la finalidad de establecer los ajustes necesarios para el Plan de
Comunicaciones Internas 2009-2010.

Los representantes de Cines Unidos, pertenecientes a la Direccion de
Planificacion Estratégica, consideraron que la experiencia de Pirela dentro de la
empresa, en conjunto con la experiencia de Jiménez en consultoria comunicacional,
adquirida en las empresas Pizzolante Comunicacion Estratégica y Burson- Marsteller
Venezuela, permitiria conjugar ambas perspectivas para cumplir con los objetivos
planteados en la investigacion.

Se determind que Pirela se encargaria de la realizacion de las entrevistas a los
directores de la empresa, asi como de encuestar a los colaboradores de la sede
corporativa; en tanto que Jiménez se encargaria de entrevistar a los expertos en
materia de comunicacion. Exceptuando esta consideracién especial, ambos
miembros del equipo tuvieron participacion y responsabilidad equitativa en la
realizacion del Trabajo de Grado, asi como el acceso absoluto a la informacion
necesaria suministrada por la empresa.

Tal como lo establecen las disposiciones indicadas en el Manual de Trabajos de
Grado de la Universidad Cato6lica Andrés Bello (2008a), el equipo, ademas de contar
con un tutor académico en la universidad (Prof. Yasmin Trak, coordinadora del
Departamento de Publicidad y Relaciones Publicas de la Escuela de Comunicacion
Social de la Universidad Catélica Andrés Bello, asi como profesora de la catedra de
Comunicaciones Organizacionales en dicha universidad), también cont6 con un tutor
empresarial dentro de Cines Unidos (Lic. Maria Alexandra Sucre, especialista en
Comunicaciones Interna, egresada de la Escuela de Comunicacion Social de la
mencionada casa de estudios).

Por otra parte, los investigadores siguieron un plan de actividades, segun lo
estipulado en el Manual de Trabajos de Grado de la Universidad Catolica Andrés

Bello (2008a) para la modalidad tipo pasantia, el cual se muestra a continuacion:



| Nombre de tarea

Duracion Comienzo Fin octubre 2008 e 2008 icil 2008 | enero 2009 febrero 2009
| | :06/10]13110{20/10{27/10{03111{10/11{17/11{24/11 01/12{w12{15/12{22112{29112{05101{12101}19/01 {26/01{02!02{09/02]16/02{
1 |- Basqueda de informacion 99 dias mar 14/10/08 vie 13/02/09 | [w =
2 Revision de bibliografia de comunicaciones internas 16 dias mar 14/10/08 dom 02/11108:;
B2 Realizacién del marco conceptual 11 dias lun 03/11/08 dom 16/11/08] —%j
4| Revisién de informacion referente a Cines Unidos 20 dias jue 20/11/08 dom 14/12/08| =l
5] Realizacion del marco referencial 34das  mar16/12/08  mar27/01/09 —_—
el Primera entrega a los tutores y a la UCAB 1dia mié 28/01/09 mié 28/01/09| 'l
Revisién general de los marcos conceptual y referencial 12 dias vie 30/01/09 vie 13/02/09 | fe—
Nombre de tarea Duracién ‘ Comienzo Fin | ebrero 2009 | marzo 2009 | abril 2009 | mayo 2009 junio 2009
i — | — ‘ — _‘09/02 16102%23/02 02103%09103 16/03%23/03 30/03%06")4 13/04|20/04 | 27/04 | 04/05 | 11705 [ 18/05 | 25/05 o1los§08/06%15/06{22/06%
78 - Disefio y aplicacion de instrumentos 83 dias sab 14/02/09 vie 29/05/09 1 )
9 Revision de bibliografia de metodologia de investigacion 16 dias sab 14/02/09 mié 04/03/09)| —_—
10 Realizacidn del marco metodoldgico 11 dias lun 09/03/09 dom 22/03109?. __;
T Disefio de instrumentos de recoleccion de datos 4 dias lun 23/03/09 jue 26/03/09|
[ Validacion de instrumentos de recoleccién de datos 23 dias vie 27/03/09 dom 26/04/09 -}—
13 Aplicacion de la prueba piloto en Cines Unidos 1 dia lun 27/04/09 lun 27/04/09‘; g
27 Ajuste de instrumentos de recoleccion de datos S dias mar 28/04/09 dom 03/05/09| h;
5] Aplicacién de instrumentos de recoleccién de datos 21 dias lun 04/05/09 vie 29/05/09)| e |
Nombre de tarea Duracion | Comienzo | Fin | junio 2009 | julio 2009 | agosto 2009 | 2009 | oc
! ‘ ‘ 25/05[01/06 | 08/06 | 15/06 | 22/06 | 29/06 | 06/07 | 13/07 20/07}27/07%o:vos%wos}17/%{24/03}31/03%07/09}14109}21/09%28/09%05/10%
16 | - Analisis de resultados, conclusi y rec dacione 45dias  dom 31/05/09  mar 21/07/09 | )l
17 Tabulacion y graficacion de resultados obtenidos 28 dias dom 31/05/09 vie 03/07/09| ———————
18 Andlisis de resultados obtenidos 14 dias séb 04/07/09 séb 18/07/09 | L
i Elaboracién de conclusiones y recomendaciones 3 dias dom 18/07/09 mar 21/07/09 -'ll
Nombre de tarea Duracién Comienzo | Fin lio 2009 | agosto 2009 | i 2009 | octubre 2009 | noviembre 2009
| — o ‘ S ‘ — ‘ 13107%20/07 27/07 [03/08 | 10/08 [17/08 [ 24/08 | 31/08 07109}14/09}21109%28109}osno}nno%muo}zsno{oz;n%09111}15111%23/11}
20 | - Entrega del Trabajo de Grado 37 dias mié 22/07/09 jue 10/09/09 | -
BEa Entrega a los tutores para correccion general 1 dia mié 22/07/09 mié 22/07/09% v
2 Correccion, impresion y empastado del Trabajo de Grado 31 dias jue 23/07/09 jue 03/09/09 | ';—
[ Entrega del Trabajo de Grado a la UCAB 1 dia lun 07/09/09 lun 07/09/09| .E
24 | Entrega del Trabajo de Grado a Cines Unidos 1da  je1009/09 jue 10/09/09] 3

Figura 4. Cronograma de actividades de los investigadores durante la realizacion del Trabajo de Grado
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3.3 Delimitacion de la investigacion

3.3.1 Delimitacién temporal

El Trabajo de Grado se desarrolld en el periodo comprendido entre octubre de
2008 y julio de 2009. No obstante, la correcciéon general, los ajustes finales y la

entrega del mismo se realizaron durante los meses de agosto y septiembre de 2009.

3.3.2 Delimitacién espacial

La investigacion se desarrollé en la sede corporativa de la empresa Cines
Unidos, ubicada en Caracas. Esto, pues la mayoria de los canales del Plan de
Comunicaciones Internas 2008-2009 de esta organizacién estaban dirigidos a los
trabajadores que laboran en este lugar. Ademas, dado que era el primero que se
realizaba en la empresa, se consider6 que esta delimitacion resultaba la maés

apropiada para que la investigacion resultara factible.

3.3.3 Delimitacién demografica

Dado que el estudio se realizé unicamente en la sede corporativa de Cines Unidos,
la poblacion que se tomd en cuenta estuvo constituida por los 189 colaboradores que
alli laboran, segun la informacion obtenida del reporte de trabajadores que laboran en
la sede corporativa (Cines Unidos, 2009b). Ademas, se tomaron en cuenta los dos
co-gerentes generales de la empresa, los cuatro directores estratégicos y el director
de la Unidad de Negocio de Distribucion. De igual forma, se consideraron tres

expertos en comunicacion para el presente estudio.

3.3.4 Tematica

La investigacion tuvo como finalidad analizar la efectividad del Plan de

Comunicaciones Internas 2008-2009 de la empresa Cines Unidos.
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3.4 Tipo de investigacion

Segun el nivel de profundidad de la investigacion, se puede decir que ésta tuvo
caracteristicas tanto del tipo exploratoria como descriptiva.

Al respecto, el Manual de Trabajos de Grado de la Universidad Cat6lica Andrés
Bello (2008a) establecid que la investigacion exploratoria se orienta a ‘‘proporcionar
elementos adicionales que clarifiquen areas sobre las que existe un bajo nivel de
conocimiento o en las cuales la informacion disponible esté sumamente dispersa” (p. 41).
Hernandez, Fernandez y Baptista (1997) agregaron que este tipo de estudio se efectla
“cuando el objetivo es examinar un tema o problema de investigacion poco estudiado o
que no ha sido abordado antes... (y) nos sirven para aumentar el grado de familiaridad con
fendmenos relativamente desconocidos” (p. 59).

En este sentido, la presente investigacion se centro en evaluar la efectividad del Plan
de Comunicaciones Internas 2008-2009 de Cines Unidos, que fue el primero en realizarse
en dicha organizacion y sobre el cual no se habia efectuado ningin estudio con
anterioridad. Ademas, para el momento del levantamiento de la informacidn existia escasa
bibliografia sobre la evaluacion de planes de comunicacion, por lo que fue fundamental la
opinion de un conjunto de expertos en la materia, con el fin de que éstos orientaran en el
disefio de una matriz de analisis para evaluar la efectividad del mencionado plan.

Por otro lado, segun el Manual de Trabajos de Grado de la Universidad
Catolica Andrés Bello (2008a), la investigacion descriptiva se apoya en “la medicion
de variables como forma de establecer las principales caracteristicas que afectan un
cierto problema y permiten la obtencion de resultados generalizables hasta un cierto
punto” (p. 41). Para ello, debia procurarse una seleccion y validacion adecuada de
los instrumentos de recoleccion de datos.

En este caso, el investigador elige una serie de conceptos a medir que
también se denominaran ‘variables’ y que se refieren a conceptos que
pueden adquirir diversos valores y medirse, los mide y los resultados le
sirven para describir el fendmeno de interés... Es necesario hacer notar que
los estudios descriptivos miden de manera mas bien independiente los
conceptos o variables con los que tienen que ver... Su objetivo no es indicar
como se relacionan las variables medidas (Hernandez et al, 1997, p. 61).
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Para el presente Trabajo de Grado, se requirieron instrumentos de medicion que
permitieran identificar y medir las variables relacionadas con las comunicaciones
internas en Cines Unidos y el Plan de Comunicaciones Internas 2008-2009 de esta
organizacion, para luego establecer recomendaciones que hicieran posible identificar
las oportunidades de mejora en esta area.

En cuanto al propdsito de esta investigacion, se considera que era de tipo aplicada,
con base en el Manual de Trabajos de Grado de la Universidad Catdlica Andrés Bello
(2008a), el cual establecid que este tipo de investigacion “se dirige fundamentalmente a
la resoluciéon de problemas” (p. 41). Con el presente estudio se buscé resolver el
problema de analizar la efectividad de las comunicaciones internas en Cines Unidos.

Tomando como base su alcance temporal, la investigacion fue de tipo
transversal, definida por el Manual de Trabajos de Grado de la Universidad Catdlica
Andrés Bello (2008a) como “aquella que analiza una situacion en un momento dado
0 en un periodo de tiempo relativamente corto” (p. 41). De igual forma, Cea (1998)
subrayd que en este tipo de estudio “la recogida de informacion se lleva a cabo una sola
vez, aunque se incluyan circunstancias temporales o contextos ambientales diferentes”
(p. 102). Ademas, Hernandez et al (1997) sefialaron que “su proposito es describir
variables y analizar su incidencia e interrelacion en un momento dado. Es como tomar
una fotografia de algo que sucede” (p. 192). Al respecto, la recoleccion de los datos
necesarios para la evaluacion de la efectividad del Plan de Comunicaciones Internas
2008-2009 de Cines Unidos se realizé una sola vez.

Por otra parte, segun las fuentes utilizadas, se considero que la investigacion era
de tipo mixta, la cual comprende fuentes primarias y secundarias (Universidad
Catdlica Andrés Bello, 2008a). En este sentido, el estudio utiliz6 tanto datos
obtenidos de la fuente original, como elementos recopilados por terceros.

En cuanto al lugar donde se desarrollo la investigacion, se considerd que esta
era de campo, debido a que la observacion del problema y la recoleccién de datos se
realizaron directamente en la sede de Cines Unidos, y, segin el Manual de Trabajos
de Grados de la Universidad Catélica Andres Bello (2008a), este tipo de estudios se

realiza “observando las situaciones en su ambiente natural” (p. 41).
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Tomando como base su naturaleza, esta investigacion fue empirica, la cual
corresponde a aquellos estudios en que ‘“se estudian hechos sin manipularlos”
(Universidad Catdlica Andrés Bello, 2008a, p. 42). Esto, pues se analizé la
efectividad del Plan de Comunicaciones Internas 2008-2009 de Cines Unidos, sin

manipular la situacion de las comunicaciones en la organizacion.

3.5 Disefio de la investigacion

De acuerdo con la estrategia planteada, el disefio de esta investigacion fue de
tipo no experimental.

Es un disefio en el que no se ejerce control ni manipulacién alguna sobre
las variables bajo estudio, sino que se observa de manera no intrusiva el
desarrollo de las situaciones y en virtud a un analisis cuidadoso se intenta
extraer explicaciones de cierta validez. Al no haber control de las
variables, pueden tener muchas fuentes de invalidez. Los instrumentos de
investigacion en que se apoya son la observacion directa, la entrevista y
la revision de archivos (Universidad Catdlica Andrés Bello, 2008a, p.
42).

Hernandez et al (1997) explicaron que en la investigacion no experimental “el
investigador no tiene control directo sobre dichas variables, no puede influir en ellas
porque ya sucedieron, al igual que sus efectos” (p. 189). Esto se correspondio con la
presente investigacion, pues se realizd el analisis de la efectividad del Plan de
Comunicaciones Internas 2008-2009 de Cines Unidos, en el contexto natural en que
se producia el fendmeno, sin una manipulacion deliberada de las variables, pues éste
ya se habia implementado en gran medida y sus efectos se hacian sentir en los

trabajadores de la organizacion.

3.6 Sistema de variables

Una variable es definida como “un aspecto o dimensiéon de un fenémeno que
tiene como caracteristica la capacidad de asumir distintos valores, ya sea cuantitativa
o cualitativamente” (Tamayo, 1996, p. 109). Ademas, segin Hernandez et al (1997),

cualquier variacion en la misma es susceptible de medirse.
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El presente estudio se centro en dos variables: comunicaciones internas y plan

de comunicaciones internas.

3.6.1 Comunicaciones internas

3.6.1.1 Definicion conceptual

Como se especificd en el marco conceptual, Andrade (s.f.; cp. Martin, 1997)
afirmé que la comunicacion interna persigue crear y mantener buenas relaciones
entre la organizacion y sus miembros, a través del uso de distintos medios de
comunicacion, que los mantengan “informados, integrados y motivados para

contribuir con su trabajo al logro de los objetivos organizacionales” (p. 23).

3.6.1.2 Definicidn operacional

Para los efectos del presente Trabajo de Grado, la variable referente a las
comunicaciones internas fue medida haciendo uso de una encuesta y una entrevista,
aplicadas a los trabajadores y directores de Cines Unidos respectivamente, segun el
alcance del Plan de Comunicaciones Internas 2008-2009 de la organizacion y
tomando en cuenta las siguientes dimensiones: (a) funciones de las comunicaciones
internas, (b) tipos de mensajes, (c) caracteristicas de los mensajes, (d) formato de los

canales, (e) pertinencia de los canales y (f) presupuesto.

3.6.2 Plan de comunicaciones internas

3.6.2.1 Definicién conceptual

Como se especifico en el marco conceptual, Villafafie (1999) se refirié al Plan
de Comunicaciones Internas (PCI) como “el instrumento operativo para implantar la
comunicacion en el seno de una organizacion. Su dimensién, alcance y las metas que

éste persiga pueden ser muy variables” (p. 315). Por su parte, Libaert (2006)



74

distinguio tres partes fundamentales en su estructura: el estudio de la situacion, el

objetivo estratégico y las modalidades de la accidn correspondientes a este objetivo.

3.6.2.2 Definicidn operacional

Para los efectos del presente Trabajo de Grado, la variable referente al plan de
comunicaciones internas fue medida haciendo uso de una entrevista aplicada a
expertos en comunicacion, tomando en cuenta las siguientes dimensiones: (a)
funciones del plan de comunicaciones internas, (b) fijacion de objetivos, (c)
delimitacion de audiencias, (d) tipos de mensajes, (e) seleccion de canales, (f)
cronograma del plan y (g) presupuesto. Posteriormente, se utilizé esta informacion
para construir una matriz de analisis, con el fin de evaluar la efectividad del Plan de

Comunicaciones Internas 2008-2009 de Cines Unidos, ajustado en enero de 20009.



3.6.3 Operacionalizacion de variables

Tabla 1. Cuadro Técnico-Metodoldgico para la Operacionalizacion de Variables

Obijetivos

Variable

Dimensiones

Indicadores

items

Instrumento

Fuentes

Describir la
situacion de las
comunicaciones
internas en Cines
Unidos

Comunicaciones
internas

Funciones de las
comunicaciones
internas

Difusién de las
iniciativas de la
organizacion

¢En qué medida considera que las
comunicaciones internas de la empresa sirven
para informar sobre los proyectos de la
organizacién?

Cuestionario

Empleados de
Cines Unidos

Entrevista personal

Directores de
Cines Unidos

Impulso del Plan
Estratégico de la
organizacion

¢En qué medida considera que las
comunicaciones internas de la empresa sirven
para informar sobre objetivos, iniciativas,
logros y avances del Plan Estratégico?

Cuestionario

Empleados de
Cines Unidos

Entrevista personal

Directores de
Cines Unidos

Apoyo y
asesoramiento a
otros proyectos,
unidades y
comités en la
creacion de
estrategias y
planes de
comunicacion

¢En qué medida considera que las
comunicaciones internas de la empresa sirven
para apoyar y asesorar a otros proyectos,
unidades y comités en la creacion de estrategias
y planes de comunicacion?

Cuestionario

Empleados de
Cines Unidos

Entrevista personal

Directores de
Cines Unidos

Promocion de la
cultura
organizacional

¢En qué medida considera que las
comunicaciones internas de la empresa sirven
para promover la cultura organizacional
(misidn, vision y valores de la empresa)?

Cuestionario

Empleados de
Cines Unidos

Entrevista personal

Directores de
Cines Unidos

Promocion de la
integracion entre
los empleados

¢En qué medida considera que las
comunicaciones internas de la empresa sirven
para favorecer la integracion entre los
colaboradores de la sede corporativa y los
cines?

Cuestionario

Empleados de
Cines Unidos

Entrevista personal

Directores de
Cines Unidos
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Obijetivos Variable Dimensiones Indicadores items Instrumento Fuentes
Motivacion de los | ¢En qué medida considera que las Cuestionario Empleados de
empleados a comunicaciones internas de la empresa sirven Cines Unidos
desempefiar sus para motivar a los colaboradores a desempefiar - -

- - Entrevista personal | Directores de
funciones sus funciones? . :
Cines Unidos
Desarrollo de ¢En qué medida considera que las Cuestionario Empleados de
estandares y comunicaciones internas de la empresa sirven Cines Unidos
politicas de para desarrollar estandares y politicas de Entrevista personal Directores de
comunicacion comunicacion? Cines Unidos
Tipos de Mensajes de ¢En qué medida considera que recibe mensajes Cuestionario Empleados de
mensajes Produccion sobre como realizar su trabajo, establecer Cines Unidos

objetivos y/o resolver problemas?

¢En qué medida considera que la organizacion
emite mensajes que les explican a los
colaboradores cémo realizar su trabajo,
establecer objetivos y/o resolver problemas?

Entrevista personal

Directores de
Cines Unidos

Mensajes de
Mantenimiento

¢En qué medida considera que recibe mensajes
como felicitaciones por el trabajo realizado,
charlas y/o actividades informales en general?

Cuestionario

Empleados de
Cines Unidos

¢En qué medida considera que la organizacién
emite mensajes como felicitaciones a los
colaboradores por el trabajo realizado, charlas
y/o actividades informales en general?

Entrevista personal

Directores de
Cines Unidos

Mensajes de

¢En qué medida considera que recibe

Cuestionario

Empleados de

Innovacion informacidn relacionada con los cambios que Cines Unidos
se hacen dentro de la empresa?
¢En qué medida considera que la organizacion | Entrevista personal | Directores de
emite informacion relacionada con los cambios Cines Unidos
que se hacen dentro de la empresa?
Caracteristicas de | Claridad ¢En qué medida considera que la informacién | Cuestionario Empleados de

los mensajes

que se transmite por medio de (boletin
semanal, boletin mensual, videos, campafia del
Plan Estratégico) es facil de comprender?

Cines Unidos

9/



Obijetivos Variable Dimensiones Indicadores items Instrumento Fuentes
¢En qué medida considera que la informacion | Entrevista personal | Directores de
que se transmite por medio de los talleres de Cines Unidos
voceria es facil de comprender?

Integralidad ¢En qué medida considera que la informacion | Cuestionario Empleados de
que se transmite por medio de (boletin Cines Unidos
semanal, boletin mensual, videos, campafia del
Plan Estratégico) es completa y suficiente?
¢En qué medida considera que la informacion | Entrevista personal | Directores de
que se transmite por medio de los talleres de Cines Unidos
voceria es completa y suficiente?

Interés ¢En qué medida considera que la informacion | Cuestionario Empleados de
que se transmite por medio de (boletin Cines Unidos
semanal, boletin mensual, videos, campafia del
Plan Estratégico) es interesante?
¢En qué medida considera que la informacién | Entrevista personal | Directores de
que se transmite por medio de los talleres de Cines Unidos
voceria es interesante?

Actualidad ¢En qué medida considera que la informacion | Cuestionario Empleados de
que se transmite por medio de (boletin Cines Unidos
semanal, boletin mensual, videos, campafia del
Plan Estratégico) es actual?

Utilidad ¢En qué medida considera que la informacion | Cuestionario Empleados de

que se transmite por medio de (boletin
semanal, boletin mensual, videos, campafia del
Plan Estratégico) es util para su vida personal?

Cines Unidos

¢En qué medida considera que la informacion
que se transmite por medio de (boletin
semanal, boletin mensual, videos, campafia del
Plan Estratégico) es util en el ambito
profesional?

Cuestionario

Empleados de
Cines Unidos

Ll



Obijetivos

Variable

Dimensiones

Indicadores

items

Instrumento

Fuentes

¢En qué medida considera que la informacion
que se transmite por medio de (boletin
semanal, boletin mensual, videos, campafia del
Plan Estratégico, talleres de voceria) es ttil en
el ambito profesional?

Entrevista personal

Directores de
Cines Unidos

Identidad con la
empresa

¢En qué medida considera que la informacién
que se transmite por medio de (boletin
semanal, boletin mensual, videos, campafia del
Plan Estratégico) fortalece la identificacion de
los colaboradores con la organizacion?

Cuestionario

Empleados de
Cines Unidos

Entrevista personal

Directores de
Cines Unidos

¢En qué medida considera que la informacién
que se transmite por medio de (boletin
semanal, boletin mensual, videos, campafia del
Plan Estratégico) le permite conocer mejor la
organizacion?

Cuestionario

Empleados de
Cines Unidos

Entrevista personal

Directores de
Cines Unidos

Nivel de difusion

¢En qué medida considera que la informacion
que se transmite por medio de (boletin
semanal, boletin mensual, videos, campafia del
Plan Estratégico, talleres de voceria) tiene un
nivel de difusion adecuado, es decir, se
transmite por otros medios de manera
suficiente?

Entrevista personal

Directores de
Cines Unidos

Formato de los
canales

Presentacién
general

¢En qué medida considera que los canales de
comunicaciones internas (boletin semanal,
boletin mensual, videos, campafia del Plan
Estratégico) se corresponden con la identidad
visual de la empresa?

Entrevista personal

Directores de
Cines Unidos

¢En qué medida considera que la presentacion
general de (boletin semanal, boletin mensual,
videos institucionales, campafia del Plan
Estratégico) es atractiva y agradable?

Cuestionario

Empleados de
Cines Unidos

8.



Obijetivos Variable Dimensiones Indicadores items Instrumento Fuentes
¢Cémo evalua la presentacion general del Entrevista personal | Directores de
“Flash Report™? Cines Unidos
¢Como evalla la forma en que se han realizado | Entrevista personal | Directores de
los talleres de voceria? Cines Unidos

Titulares ¢En qué medida considera que los titulares del | Cuestionario Empleados de
(boletin semanal, boletin mensual) invitan a Cines Unidos
leer la informacion?

Tipografia ¢En qué medida considera que el tipo de letra | Cuestionario Empleados de
empleado en el (boletin semanal, boletin Cines Unidos
mensual, videos institucionales, campafia del
Plan Estratégico) es facil de leer?

Iméagenes ¢En qué medida las iméagenes de (boletin Cuestionario Empleados de
semanal, boletin mensual, videos Cines Unidos
institucionales, campafia del Plan Estratégico)
son atractivas?

Pertinencia de los | Periodicidad ¢En qué medida considera que la informacion | Cuestionario Empleados de

canales que se transmite por medio de (boletin Cines Unidos
semanal, boletin mensual, videos
institucionales, campafia del Plan Estratégico)
le llega en el momento oportuno?
¢En qué medida considera que la informacion | Entrevista personal | Directores de
que se transmite por medio del (boletin Cines Unidos
semanal, boletin mensual, videos
institucionales, campafia del Plan Estratégico)
les llega a los colaboradores en el momento
oportuno?

Accesibilidad ¢En qué medida considera que los canales Entrevista personal | Directores de

existentes (boletin semanal, boletin mensual,
videos, campafia del Plan Estratégico) son
accesibles para las audiencias a las cuales se
dirigen?

Cines Unidos

Funcionalidad

¢En qué medida considera que el (boletin
semanal, boletin mensual, videos, campafia del
Plan Estratégico) cumple con su funcion de
informar sobre los aspectos mas importantes de
la organizacion?

Cuestionario

Empleados de
Cines Unidos

6.



Obijetivos Variable Dimensiones Indicadores items Instrumento Fuentes
¢En qué medida considera que los canales Entrevista personal | Directores de
existentes (boletin semanal, boletin mensual, Cines Unidos
campafia del Plan Estratégico, talleres de
voceria) son funcionales para el logro de los
objetivos de la organizacion?
¢En qué medida considera que el correo de Entrevista personal | Directores de
Comunicaciones Internas y las politicas Cines Unidos
regulatorias del envio de correos electrénicos
ha sido funcional para optimizar el flujo
comunicacional de la organizacién?
¢En qué medida considera funcional la Entrevista personal | Directores de
realizacion de reuniones mensuales con la Cines Unidos
especialista de Comunicaciones Internas para la
discusion de los mensajes clave que deben
transmitirse a la organizacion?
¢En qué medida considera funcional la Entrevista personal | Directores de
colocacion de carteleras exclusivas de Cines Unidos
comunicaciones internas en los cines, con el fin
de transmitir mensajes clave a los
colaboradores?

Frecuencia de uso | ¢Con qué frecuencia accede a la informacién Cuestionario Empleados de
transmitida por los siguientes canales (boletin Cines Unidos
semanal, boletin mensual, videos, campafia del
Plan Estratégico) cuando éstos se publican?
¢En qué medida considera que los miembros de | Entrevista personal | Directores de
su unidad acceden a la informacidn transmitida Cines Unidos
por los canales existentes (boletin semanal,
boletin mensual, videos, campafia del Plan
Estratégico) con la frecuencia deseada?

Presupuesto Adecuacion con ¢En qué medida considera que la empresa Cuestionario Empleados de

las necesidades de
la empresa

invierte en el desarrollo de las comunicaciones
internas?

Cines Unidos

08



Obijetivos Variable Dimensiones Indicadores items Instrumento Fuentes
¢En qué medida considera que la empresa se Entrevista personal | Directores de
preocupa por el desarrollo de las Cines Unidos
comunicaciones internas?

Analizar el Plan | Plan de Funciones del ¢Cudles son las funciones que debe cumplir un | Entrevista personal | Expertos en

de
Comunicaciones
Internas 2008-
2009 de Cines
Unidos

comunicaciones
internas

plan de
comunicaciones
internas

Identificacion de
la situacion actual
de la
comunicacion en
la empresa

plan de comunicaciones internas?

comunicacion

¢De qué manera el plan de comunicaciones
internas deberia identificar la situacidn actual
de la comunicacion en la empresa?

Entrevista personal

Expertos en
comunicacion

Difusién de las
iniciativas de la
organizacion

¢De qué manera el plan de comunicaciones
internas deberia servir como instrumento de
difusion de las iniciativas de la organizacion?

Entrevista personal

Expertos en
comunicacion

Impulso del Plan
Estratégico de la
organizacion

¢De qué manera el plan de comunicaciones
internas deberia impulsar el Plan Estratégico de
la organizacion?

Entrevista personal

Expertos en
comunicacion

Apoyoy
asesoramiento a
otros proyectos,
unidades y comités
en la creacion de
estrategias y planes
de comunicacion

¢De qué manera el plan de comunicaciones
internas deberia apoyar y asesorar a otros
proyectos, unidades y comités en la creacion de
estrategias y planes de comunicacién?

Entrevista personal

Expertos en
comunicacion

Promocién de la
cultura
organizacional

¢De qué manera el plan de comunicaciones
internas deberia promover la cultura
organizacional?

Entrevista personal

Expertos en
comunicacioén

Promocién de la
integracion entre los

¢De qué manera el plan de comunicaciones
internas deberia favorecer la integracion entre

Entrevista personal

Expertos en
comunicacion

empleados los empleados?

Motivacién delos | ¢De qué manera el plan de comunicaciones Entrevista personal | Expertos en
empleados a internas deberia motivar a los empleados a comunicacion
desempefiar sus desempefiar sus funciones?

funciones

Desarrollo de
estandares y
politicas de
comunicacion

¢De qué manera el plan de comunicaciones
internas deberia desarrollar estandares y
politicas de comunicacién?

Entrevista personal

Expertos en
comunicacion

18



Objetivos Variable Dimensiones Indicadores items Instrumento Fuentes
Fijacion de ¢Cudl es el criterio para fijar los objetivos del | Entrevista personal | Expertos en
objetivos plan de comunicaciones internas? comunicacion

Numero de En promedio, ¢cudl es la cantidad ideal de Entrevista personal | Expertos en

objetivos objetivos que debe tener un plan de comunicacion
comunicaciones internas?

Simples ¢ Queé significa que los objetivos sean simples? | Entrevista personal | Expertos en

comunicacion

Jeréarquicos

¢ Qué significa que los objetivos sean
jerarquicos?

Entrevista personal

Expertos en
comunicacion

Congruentes ¢ Queé significa que los objetivos sean Entrevista personal | Expertos en
congruentes? comunicacion

Flexibles ¢ Qué significa que los objetivos sean flexibles? | Entrevista personal | Expertos en
comunicacion

Evaluables ¢ Qué significa que los objetivos sean Entrevista personal | Expertos en

evaluables?

comunicacion

Delimitacion de

¢Cudl es el criterio para delimitar y segmentar

Entrevista personal

Expertos en

audiencias las audiencias del plan de comunicaciones comunicacion
internas?
Segmentacion ¢Como debe realizarse la segmentacion Entrevista personal | Expertos en
geogréafica geogréfica de las audiencias en un plan de comunicacion
comunicaciones internas?
Segmentacion ¢Como debe realizarse la segmentacion Entrevista personal | Expertos en
jerarquica jerarquica de las audiencias en un plan de comunicacion
comunicaciones internas?
Tipos de ¢Cuéles son los diferentes tipos de mensajes Entrevista personal | Expertos en
mensajes que deben estar presentes en el plan de comunicacion

comunicaciones internas?

¢ Debe existir un equilibrio entre los diferentes
tipos de mensajes o hay alguno que debe tener
mayor presencia en el plan de comunicaciones
internas?

Entrevista personal

Expertos en
comunicacion

8



Obijetivos Variable Dimensiones Indicadores items Instrumento Fuentes
Mensajes de ¢Cuéles son los canales mas idoneos para Entrevista personal | Expertos en
Produccion transmitir mensajes de produccién, entendiendo comunicacion
como tales aquellos que motivan a los
colaboradores a realizar su trabajo, establecer
objetivos y/o resolver problemas?
Mensajes de ¢Cudles son los canales mas idoneos para Entrevista personal | Expertos en
Mantenimiento transmitir mensajes de mantenimiento, comunicacion
entendiendo como tales aquellos que se
refieren a felicitaciones a los colaboradores por
el trabajo realizado, charlas y/o actividades
informales en general?
Mensajes de ¢Cudles son los canales mas idoneos para Entrevista personal | Expertos en
Innovacion transmitir mensajes de innovacion, entendiendo comunicacion
como tales aquellos que se refieren a los
cambios que se hacen dentro de la empresa?
Seleccion de ¢Como se debe comunicar un plan de Entrevista personal | Expertos en
canales comunicaciones internas? comunicacion

Funcionalidad

¢Cudles son los criterios para seleccionar los
canales de un plan de comunicaciones internas?

Entrevista personal

Expertos en
comunicacion

¢ Qué significa que un canal de comunicacion
sea funcional?

Entrevista personal

Expertos en
comunicacion

¢En qué medida las politicas regulatorias de
correos electronicos son funcionales para
optimizar el flujo comunicacional?

Entrevista personal

Expertos en
comunicacion

Alcance

¢ Qué determina el alcance de un canal de
comunicacion, es decir, los diferentes tipos de
audiencia a los cuales se dirige?

Entrevista personal

Expertos en
comunicacion

Nivel de difusién

En promedio, ¢;por cuantos canales distintos
deberia llegarle una misma informacion a un
nivel de audiencia determinado?

Entrevista personal

Expertos en
comunicacion

Cronograma del
plan

Duracion

¢Cual es la duracion ideal de un plan de
comunicaciones internas?

Entrevista personal

Expertos en
comunicacion

€8



Obijetivos Variable Dimensiones Indicadores items Instrumento Fuentes
Correspondencia | ¢Hasta qué punto es permisible la postergacién | Entrevista personal | Expertos en
entre plazos o incumplimiento de las actividades estipuladas comunicacion
sefialados y en el cronograma del plan de comunicaciones
tiempos de internas, sin afectar su efectividad?
ejecucion

Presupuesto Adecuacion con Del presupuesto total de la empresa, ;cual debe | Entrevista personal | Expertos en

las necesidades de
la empresa

ser el porcentaje que se asigne al plan de
comunicaciones internas?

comunicacion

Correspondencia

entre presupuesto
aprobado y gastos
realizados

¢Hasta qué punto es permisible que no exista
correspondencia entre el presupuesto aprobado
y los gastos realizados en cuanto al plan de
comunicaciones internas, sin afectar su
efectividad?

Entrevista personal

Expertos en
comunicacion

¥8
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3.7 Diseio muestral

Segun el Manual de Trabajos de Grados de la Universidad Catdlica Andrés
Bello (2008a), las unidades de analisis o de observacion son “los grupos de
individuos, organizaciones u objetos que se constituiran en fuentes fundamentales de
informacion y sobre los que se focalizara el estudio” (p. 47). Por su parte, Hernandez
et al (1997) sefialaron que “el ‘quiénes van a ser medidos’ depende de precisar
claramente el problema a investigar y los objetivos de la investigacion” (p. 209).

Para la presente investigacion, se seleccionaron tres unidades de analisis: (a)
expertos en comunicacion, (b) directores de Cines Unidos y (c) empleados de la
empresa.

La muestra es, en esencia, un subgrupo de la poblacion... En realidad,
pocas veces se puede medir a toda la poblacion, por lo que obtenemos o
seleccionamos una muestra y se pretende —desde luego— que este
subconjunto sea un reflejo fiel del conjunto de la poblacién. Todas las
muestras deben ser representativas (Hernandez et al, 1997, p. 212).

Estos autores identificaron dos tipos de muestras: probabilisticas y no
probabilisticas. En las muestras probabilisticas “todos los elementos de la poblacion
tienen la misma posibilidad de ser escogidos” (p. 212). Para ello, deben conocerse las
caracteristicas de la poblacion, el tamafio de la muestra y utilizar una seleccién aleatoria.

Por otro lado, en las muestras no probabilisticas “la eleccion de los elementos
no depende de la probabilidad, sino de causas relacionadas con las caracteristicas del
investigador” (p. 213). Ademads, dichos autores consideraron que este tipo de
muestras, al ser seleccionadas por decisiones subjetivas, no permiten medir el
tamano del error estandar, por lo que no se puede calcular el nivel de confianza de
una estimacion. No obstante, permiten controlar la seleccion cuidadosa de sujetos
con ciertas caracteristicas de utilidad para una investigacion determinada.

Para el presente estudio, se utiliz6 un muestreo no probabilistico en el caso de
los expertos en comunicacion y los directores de Cines Unidos, en tanto que se

utilizé un muestreo probabilistico en el caso de los empleados de la organizacion.
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3.7.1 Expertos en comunicacion

Para esta unidad de analisis se utiliz6 una muestra no probabilistica de expertos,
la cual fue definida por Hernandez et al (1997) como un grupo de conocedores de un
tema, cuya opinion es necesaria para los objetivos de un estudio.

En este caso, se seleccionaron intencionalmente tres expertos en materia de
comunicaciones internas, uno por cada uno de los siguientes criterios: (a) que fueran
0 hubiesen sido consultores de comunicaciones; (b) que trabajaran o hubiesen
trabajado en el area de comunicaciones de otra empresa distinta a Cines Unidos; o
(c) profesores universitarios del area de la comunicacion. Se consideraron como
unidad de andlisis, puesto que en su calidad de expertos podian referirse al “deber
ser” de cualquier plan de comunicaciones internas, para asi contrastarlo con el de la
empresa Cines Unidos para el periodo 2008-2009, objeto del presente estudio.

De esta manera, las personas seleccionadas fueron las siguientes: Beatriz Rivas,
asociada senior de Burson- Marsteller Venezuela y antigua consultora senior de
Pizzolante Comunicacién Estratégica; Ramon Chavez, director de Comunicaciones
Corporativas de Nestlé Venezuela; y Rafi Ascanio, profesora de la Escuela de
Comunicacion Social de la Universidad Catolica Andrés Bello.

3.7.2 Directores de Cines Unidos

Al igual que con la unidad de andlisis anterior, se utiliz6 una muestra no
probabilistica de expertos, la cual comprendio los miembros del Comité Estratégico
de la empresa, integrado por los dos co-gerentes generales y los cuatro directores
estratégicos de las unidades de Cines, Tecnologia y Servicios, Finanzas y Capital
Humano. Asimismo, se incluy6 al director de la unidad de negocio de Distribucion.
Estas siete personas tienen como responsabilidad principal asegurar el cumplimiento
del Plan Estratégico 2008-2011.

En este caso, se seleccionaran las siete personas nombradas con anterioridad:
Ilio Ulivi y Gonzalo Ulivi, co-gerentes generales; Carlos Milles, director estratégico

de Cines; Luisabel Méndez de Puche, directora estratégica de Capital Humano;
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Ricardo Salas, director estratégico de Finanzas; Edgar Silva, director estratégico de
Tecnologia y Servicios; y Rodrigo Llamozas, director de la unidad de negocio de
Distribucion. Se considero solo este nivel de direccidn, puesto que es el que tiene la
capacidad de toma de decisiones estratégicas, asi como de voceria a los miembros de
las unidades que lideran.

3.7.3 Empleados de Cines Unidos

Comprendio los trabajadores de la empresa, con excepcién de los miembros del
Comité Estratégico y el director de la unidad de negocio de Distribucion. Como se
detall6 en el marco referencial, de acuerdo con Accenture (2007a), en la sede corporativa
laboran aproximadamente 200 personas, en tanto que en los 23 cines trabajan
aproximadamente 1.200 colaboradores. Para el presente estudio, se seleccionaron
como unidad de analisis Unicamente los trabajadores de la sede corporativa, puesto
que concentraba la mayoria de los tipos de audiencia a los cuales se dirigia el Plan de
Comunicaciones Internas 2008-2009 de Cines Unidos y permitié delimitar la
investigacion de tal forma que ésta fuese factible para los realizadores de la misma.

En este caso, se considerd que el tamario de la poblacion (N) de esta unidad de
analisis correspondia a 189 colaboradores, segun la informacion obtenida del reporte
de trabajadores que laboran en la sede corporativa (Cines Unidos, 2009b).

Ahora bien, para calcular el tamafio de la muestra se utilizaron las siguientes

formulas para poblaciones finitas, sefialadas por Hernandez et al (1997):

e S? _ varianza de la muestra
V%  varianza de la poblacion

N n
tamafio de la muestra=n=——

1+i
N
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Considerando un nivel de confiabilidad de 95% y un error estandar de 0,015, se
asumio que:

S?=p (1 - p)= 0,95*0,05= 0,0475

V2= (0,015)%= 0,000225

':MZZ]_]_,]_]_ n:£:99,72 ~100
0,000225 14 21111
189

En este sentido, el tamafio de la muestra se establecio en 100 colaboradores.

Por otra parte, se utilizé una muestra probabilistica estratificada, en funcién a la
unidad a la que pertenecian los colaboradores de la sede corporativa. Esto, pues los
distintos objetivos del Plan de Comunicaciones Internas 2008-2009 de Cines Unidos
estaban orientados a satisfacer las necesidades comunicacionales de las diversas
unidades de la empresa, sin establecer diferenciacion en cuanto a sexo, edad o afios
de antigiiedad de los miembros de las mismas. Por lo tanto, se considerd Unicamente
esta variable con el fin de garantizar la presencia proporcional exacta de los
trabajadores de las distintas unidades de la sede corporativa.

Cuando no basta que cada uno de los elementos muestrales tengan la misma
probabilidad de ser escogidos, sino que ademas es necesario estratificar la
muestra en relacion a estratos o categorias que se presentan en la poblacion y
que aparte son relevantes para los objetivos del estudio, se disefia una muestra
probabilistica estratificada (Hernandez et al, 1997, p. 217).

Estos autores indicaron que la fraccién de cada estrato viene dada por la
siguiente formula, en la cual fh es la fraccion del estrato; n, el tamafio de la muestra;

y N, el tamafio de la poblacion:

n _100

fh=— fh =0,5291
N 189

El tamafio de la muestra para cada estrato se obtuvo multiplicando esta fraccion

constante por el total de la subpoblacion:

nh= fh x Nh
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Tabla 2. Distribucién de la Muestra segin Unidad Organizacional

Total Tamario de la
Unidad Subpoblacion % muestra

(Nh) (nh=fh*Nh)
Co- Gerencia General 5 3% 3
Direccién de Negocio de Distribucion 11 6% 6
Direccion de Planificacién Estratégica y GP 8 4% 4
Direccion Estratégica de Capital Humano 17 9% 9
Direccidn Estratégica de Cines 48 25% 25
Direccion Estratégica de Finanzas 32 17% 17
Direccion Estratégica de Tecnologia y Servicios 55 29% 29
Gerencia de Auditoria y Seguridad 13 7% 7
Total 189 | 100% 100

En la presente investigacion, para la seleccién de los elementos de la muestra,

se generaron numeros aleatorios para cada uno de los colaboradores, por cada

unidad, a partir del reporte de trabajadores, haciendo uso del programa informético

Microsoft Office Excel. Posteriormente, éstos se ordenaron en funciéon de los

nameros aleatorios, con el fin de seleccionar tantos como correspondiera en cada

Caso.

La distribucion de la muestra para las variables sexo, edad y afios de antigtiedad

resultd tal como se indica en las siguientes tablas:

Tabla 3. Distribucion de la Muestra segin Sexo

Total Tamario Tamafio
Sexo Subpoblacién % estimado de la real de la
muestra
(Nh) (nh=fh*Nh) muestra
Femenino 88 47% 47 46
Masculino 101 53% 53 54
Total general 189 | 100% 100 100




90

Tabla 4. Distribucién de la Muestra segun Edad

Total T amatio Tamafio
Edad Subpoblacion % estimado de la real de la
muestra

(Nh) (nh=fh*Nh) muestra

18-25 afios 48 25% 25 27
26-33 afios 62 33% 33 34
34-41 afios 45 24% 24 26
42-49 afios 19 10% 10 8
Mas de 49 afios 15 8% 8 5
Total general 189 100% 100 100

Tabla 5. Distribucion de la Muestra segln Afios de Antigliedad en la Organizacion

Total Tamatio Tamafio
Afios de Antigliedad Subpoblacion % estimado de la real de la
muestra

(Nh) (nh=fh*Nh) muestra
Menos de 2 afios 58 31% 31 30
2-4 afos 70 37% 37 39
5-7 afios 22 12% 12 11
8-10 afios 25 13% 13 12
Mas de 10 afios 14 7% 7 8
Total general 189 100% 100 100

3.8 Técnicas e instrumentos para la recoleccién de la informacion

3.8.1 Entrevista personal

La técnica de investigacion para obtener informacion, tanto de los directores de

Cines Unidos como de los expertos en comunicacion, fue una investigacion por

encuesta, la cual segun Kerlinger y Lee (2002) “estudia poblaciones grandes o

pequerias, por medio de la seleccion y estudio de muestras tomadas de la poblacion,

para descubrir la incidencia, distribucion e interrelaciones relativas de variables

sociologicas y psicologicas” (p. 541).
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Estos autores clasificaron las encuestas segun el método para la obtencion de la
informacion. En el caso del presente Trabajo de Grado, la encuesta que se aplicé a
los directores de Cines Unidos y a los expertos en comunicacién fue una entrevista
personal, la cual “puede ayudar a conocer las razones del entrevistado para hacer o
creer algo” (p. 544). De parte de los directores de Cines Unidos, se pretendia conocer
los aspectos referentes al Plan de Comunicaciones Internas 2008-2009 de la empresa;
y, de los expertos en comunicacion, se esperaba conocer aspectos referidos a las
comunicaciones internas y los planes de comunicaciones internas en general.

Como afirmaron Kerlinger y Lee (2002), la entrevista es “una situacion
interpersonal ‘cara a cara’ donde una persona (el entrevistador) le plantea a otra
persona (el entrevistado) preguntas disefiadas para obtener respuestas pertinentes al
problema de investigacion” (p. 632). Segln la clasificacion dada por estos autores, la
entrevista que se aplicd fue de tipo no estructurada, porque la formulacién de sus
interrogantes es mas flexible y abierta. “A pesar de que los propositos de la
investigacion determinan las preguntas planteadas, su contenido, secuencia y su
redaccion estan en manos del entrevistador” (p. 632). Al implicar que el investigador
pregunte directamente al entrevistado y, a la vez, registre los datos obtenidos, la
entrevista personal opera como instrumento y como técnica de recoleccién de datos.

Ambas entrevistas utilizaron reactivos o preguntas abiertas, ya que “brindan un
marco de referencia para las respuestas de los entrevistados, pero poniendo un
minimo de restriccion a las respuestas y a su expresion” (Kerlinger y Lee, 2002, p.
632). Estos autores consideraron que, aunque el contenido de las entrevistas esta
dado por el problema de investigacion, no imponen mas restricciones sobre el
contenido ni la forma de las respuestas de los entrevistados.

Kerlinger y Lee (2002) sefialaron las siguientes caracteristicas de las preguntas
abiertas: (a) son flexibles; (b) permiten la posibilidad de profundizar; (c) aclaran malos
entendidos; (d) establecen la falta de conocimiento de un entrevistado; (e) detectan
ambiguiedades; (f) promueven la cooperacion; (g) logran rapport y mejores estimados de
las verdaderas intenciones, creencias y actitudes de los entrevistados; y (h) pueden

sugerir posibilidades de relaciones e hipdtesis, no anticipadas originalmente.



92

También se contd con un inventario 0 guia de entrevistas, que sirvidé para
“reunir informacién de encuesta” (Kerlinger y Lee, 2002, p. 543). Estos inventarios
contemplaron los apartados y las preguntas a tomar en cuenta durante las sesiones de
entrevistas.

En la entrevista a los expertos en comunicacion, se tomaron en cuenta aspectos
tales como (a) funciones del plan de comunicaciones internas, (b) fijacion de
objetivos, (c) delimitacion de audiencias, (d) tipos de mensajes, (e) seleccion de
canales, (f) cronograma del plan y (g) presupuesto (Ver Anexo G).

En el caso de los directivos de Cines Unidos, la entrevista versd sobre los
siguientes topicos: (a) formato de los canales, (b) tipos de mensajes, (c)
caracteristicas de los mensajes, (d) pertinencia de los canales y (e) presupuesto (Ver
Anexo H). En la mayoria de las preguntas correspondientes a los canales, solo se les
pregunto6 su percepcion sobre los talleres de voceria y el “Flash Report”, puesto que

van dirigidos exclusivamente a ellos.

3.8.1.1 Validacidn y ajuste de las entrevistas

Segun Tamayo (1997), la validez se refiere “al acuerdo entre ¢l resultado de una
prueba o medida y la cosa que se supone medida” (p. 224). Este proceso de validacion
contempl6 un estudio detallado de los instrumentos para constatar si éstos contaban con
validez de contenido o “la representatividad o la adecuacion de muestreo del contenido —
la sustancia, la materia, el tema—" (Kerlinger y Lee, 2002, p. 605).

En este sentido, las guias de entrevistas fueron evaluadas y validadas por las
tutoras de la presente investigacion, Yasmin Trak y Maria Alexandra Sucre; Jorge
Ezenarro, profesor de la catedra Trabajo de Grado; Elsi Araujo, coordinadora de
Logistica de la Escuela de Comunicacion Social; Tiziana Polesel, directora de la
referida escuela; y Leonor Lopez, gerente de Investigacion de Mercado y
Relacionamiento con el Invitado de Cines Unidos, antigua consultora de la firma

Datanalisis, durante 10 afios.
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Luego de culminado el proceso de validacion, ambos instrumentos fueron
modificados segun las recomendaciones hechas por las personas nombradas
anteriormente. En el caso de la entrevista a expertos en comunicacién, se le
agregaron cuatro preguntas mas: tres en el apartado de funciones del plan de
comunicaciones internas y una en la seleccion de canales (Ver Anexo I).

Por otra parte, la entrevista dirigida a los directivos de Cines Unidos, que en un
principio contd con 23 interrogantes, termind con un total de 28 preguntas, asi como
una reestructuracion de los apartados en general. Esto es, siete preguntas en la parte
de funciones de las comunicaciones internas, tres en tipos de mensajes, tres en
formato de los canales, siete en caracteristicas de los mensajes, siete en pertinencia

de los canales y una en presupuesto (Ver Anexo J).

3.8.2 Cuestionario

Con la finalidad de registrar el conocimiento de los colaboradores de Cines
Unidos sobre el Plan de Comunicaciones Internas 2008-2009, se procedié a realizar
un trabajo de campo, en el cual “los encuestadores establecen contacto con los
entrevistados, aplican los cuestionarios o formas de observacion, registran los datos y
los convierten en formularios completos para su procesamiento” (Malhotra, 1997, p.
443).

“Cualquier estudio cientifico (grande o pequefio) que busque relaciones
sistematicas,... que sea no experimental y que se realice en situaciones de la vida
(comunidades, escuelas, fabricas, organizaciones e instituciones) sera considerado un
estudio de campo” (Kerlinger y Lee, 2002, p. 528).

Para el trabajo de campo se disefi6 como instrumento de recoleccion de datos
un cuestionario, “formado por una serie de preguntas que se contestan por escrito a
fin de obtener informacion necesaria para una investigacion” (Tamayo, 1996, p.
208). Este se suministré a la muestra de colaboradores de Cines Unidos con la
finalidad de conocer su impresion sobre el Plan de Comunicaciones Internas 2008-
2009 de la empresa.
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Segun Tamayo (1996), las ventajas que ofrece la aplicacion del cuestionario son
las siguientes: (a) es un método econdmico; (b) es de facil distribucion; (c) requiere
un minimo esfuerzo para ser respondido, por parte de los sujetos investigados; y (d)
reduce la realidad a ciertos datos esenciales, o que ayuda a precisar el objeto de
estudio.

El cuestionario que se utilizé en esta investigacion contemplé un tipo de
pregunta de reactivo de escala, el cual es un “conjunto de reactivos verbales, a cada
uno de los cuales un individuo responde expresando grados de acuerdo o desacuerdo,
o0 algin otro modo de respuesta... tienen alternativas fijas y colocan al entrevistado
en algin punto de la escala” (Kerlinger y Lee, 2002, p. 634). Estos autores
clasificaron a los reactivos de escala en independientes y aquellos que no son
independientes. En el caso de la presente investigacion, se utilizaron reactivos de
escala independientes:

La respuesta de una persona a un reactivo no estd relacionada con su
respuesta a otro reactivo. Todos los reactivos de verdadero-falso, si-no,
de acuerdo-en desacuerdo y de tipo Likert pertenecen al tipo
independiente. El sujeto responde cada reactivo libremente, con un rango
de dos 0 mas respuestas posibles, de las cuales puede elegir s6lo una (p.
634).

Segun esta clasificacion, se utilizaron reactivos que permitieran una respuesta
de tres 0 mas alternativas posibles, como “de acuerdo-en desacuerdo”; “si-no”;
“siempre, casi siempre, nunca”; “poco, bastante, mucho, nada”; “1, 2, 3, 4, 5”. Para
Kerlinger y Lee (2002), “los participantes eligen una de las respuestas
proporcionadas para reportar sus reacciones a los reactivos. Al hacerlo, dan reportes
sobre si mismos o indican sus reacciones a los reactivos” (p. 652).

Igualmente, el cuestionario contd con un apartado de informacion factual, el cual
incluyd los datos sociologicos como género y edad, entre otros. “Dicha informacion
resulta indispensable, ya que sirve para estudiar las relaciones entre variables y para

verificar la adecuacion de las muestras” (Kerlinger y Lee, 2002, p. 543).
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3.8.2.1 Disefio del cuestionario

En principio, el instrumento se estructurd de la siguiente manera (Ver Anexo K):

1. Luego de la parte introductoria, se incluyd una seccion destinada a recoger
la informacion factual de la muestra, con las siguientes preguntas: sexo,
edad (expresada en rangos) y unidad organizacional a la que pertenece.

2. Seguidamente, la primera parte del cuestionario estuvo destinada a conocer
informacion sobre el formato y el contenido de los canales de comunicacion
de Cines Unidos. La muestra debia indicar el nivel en que estaba de acuerdo
0 en desacuerdo con los planteamientos presentados. Para tal fin, se emple6
una escala de Likert del 1 (totalmente en desacuerdo) al 6 (totalmente de
acuerdo), con la cual se pretendia evitar posiciones intermedias y que el
encuestado emitiera un juicio en desacuerdo o de acuerdo. Al respecto,
Inteligencia Colectiva (2009) sefial6:

Aungue algunas personas honestamente tienen un punto de vista
neutral en torno a un asunto, esté estadisticamente demostrado que
hay una tendencia a escoger la opcién central. Ante esto, algunas
escalas se hacen en opciones pares, de manera que se elimina el
punto neutral y se fuerza a que se tome una posicion. Schumman y
Presser (1996) observaron que entre el 10% y el 20% de los
entrevistados eligen una opcidn central en todas sus respuestas.

3. La segunda parte tuvo como finalidad conocer la opinion de la muestra
sobre el tipo de mensajes que recibia y el presupuesto que se destinaba a las
comunicaciones internas en la organizacion. Por este motivo, se formularon
cuatro preguntas en las que se debia seleccionar una de las siguientes
opciones: nada, poco, bastante o0 mucho.

4. Por ultimo, se midio la frecuencia con la que los colaboradores accedian a la
informacién de los canales boletin semanal Siempre Unidos, boletin
mensual Gente de Pelicula, videos institucionales y campafia del Plan
Estratégico, cuando éstos se publican o actualizan. Las opciones de

respuestas fueron siempre, casi siempre, casi hunca y nunca.
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3.8.2.2 Validacion y ajuste del cuestionario

Al igual que las entrevistas realizadas a los directivos de Cines Unidos y a los
expertos en comunicacion, el cuestionario que se aplico a la muestra de
colaboradores de la empresa fue evaluado y validado por las tutoras del Trabajo de
Grado, Yasmin Trak y Maria Alexandra Sucre; por los profesores Jorge Ezenarro,
Elsi Araujo y Tiziana Polesel, de la escuela de Comunicacion Social; y por Leonor
Lopez, de Cines Unidos.

En este caso, las modificaciones sugeridas y realizadas fueron las siguientes
(Ver Anexo L):

1. Se redactaron las instrucciones en un lenguaje mas claro, directo y facil de

comprender.

2. El apartado con la informacion factual se coloco al final de la encuesta para
evitar que el colaborador se sintiera comprometido a revelar informacion
desde el principio. Por otra parte, dado los niveles de rotacion de la empresa
y la frecuencia de publicaciéon de canales como el boletin mensual y los
videos institucionales, fue imprescindible agregar la pregunta afos de
antigiedad en la organizacion (expresados en rangos), pues podia
determinar la probabilidad de exposicion de la muestra a dicho canal.
Ademas, la mayor parte de la campafia del Plan Estratégico se efectud
durante 2008, y al momento de aplicarse el instrumento sélo se habia
realizado una campafa de mantenimiento de la misma.

3. Se coloco al principio la seccion que estaba destinada a medir la frecuencia
con la que los colabores accedian a la informacion publicada en los canales
de comunicaciones internas, puesto que de ello dependia la respuesta del
cuadro de la segunda parte. Ademas, se modificaron las opciones de
respuesta y éstas quedaron de la siguiente manera: siempre; casi siempre;
casi nunca; nunca, aungue lo conozco; y no lo conozco. Esta Gltima opcién
se agreg0 porque se realiz6 un primer nivel de anélisis de conocimiento de

cada uno de los canales, para separar la proporcion de la muestra que no los
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leia 0 veia por desconocimiento, de la que no los leia o veia por diversas
razones distintas a esto.

4. Luego, se coloco el segmento de escala de Likert y se hizo depender de la
pregunta anterior. Si en la frecuencia de acceso a la informacion el
colaborador respondia “nunca, aunque lo conozco” o “no lo conozco”, éste
tenia que dejar sin responder la columna referida a ese canal de
comunicacion. Se escogieron ambas opciones, incluyendo la de “nunca,
aunque lo conozco™, porque se requeria que la muestra que contestara sobre
las caracteristicas de los canales tuviera un conocimiento y una exposicion
adecuada al medio para realizar una evaluacion apropiada del mismo.

5. Finalmente, el apartado con el que se queria conocer la opinion de la
muestra sobre el tipo de mensajes que recibia y el presupuesto destinado a
las comunicaciones internas en la organizacion pasd de tener cuatro
preguntas a un total de once, incluyendo también planteamientos
relacionados con las comunicaciones internas de la empresa, puesto que
para la Direccion de Planificacion Estratégica resultaba imprescindible
conocer la percepcion del trabajo desempefiado por la especialista de

Comunicaciones Internas, cuyo cargo se habia creado un afio atrés.

3.8.2.3 Prueba piloto del cuestionario

Al tener el instrumento validado, se procedio a efectuar una prueba piloto a 5%
de la muestra de colaboradores de Cines Unidos, segun lineamientos de la Direccion
de Planificacion Estratégica y la Gerencia de Investigacion de Mercado y
Relacionamiento con el Invitado de la empresa. Se seleccion6 una persona de cada
una de las cuatro direcciones estratégicas y otra de la unidad de Distribucion, que
estuvieran en niveles organizacionales entre bajo y medio bajo, con el fin de
garantizar que, partiendo de sus observaciones, el instrumento fuese entendible para

la totalidad de la muestra.
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Una vez que finalizaron la encuesta, se sostuvo una conversacion con cada una
de ellas, en compania de Leonor Lopez, en la que se intercambiaron comentarios y
opiniones sobre la percepcion del instrumento de recoleccion de datos. Es asi como
la mayoria de los cambios realizados se centraron en la redaccion de las preguntas
para hacerlas méas entendibles a la muestra. En el primer apartado, las opciones de
respuesta quedaron de la siguiente manera: siempre; casi siempre; casi nunca; nunca,
aunque sé que existe; y, no sé qué es esto.

En el siguiente apartado, las casillas identificadas con N.A. (no aplica) fueron
rellenadas en color negro, ya que caus6 confusion en la muestra, que entendi6é que
aplicaba para toda la columna y dejaba de contestar todas las interrogantes
correspondientes al canal de comunicacion.

Finalmente, en los planteamientos sobre los tipos de mensajes y la funcién que
cumplen las comunicaciones internas en la organizacion, se agreg6 la opcién “no
sé”, porque las personas que realizaron la prueba piloto manifestaron en algunas
oportunidades que no se sintieron en capacidad de dar respuesta a dichas preguntas,

debido al desconocimiento existente al respecto (Ver Anexo M).

3.9 Registro de la informacion

3.9.1 Registro de las entrevistas personales

“[Los datos de] cualquier instrumento de medicion son transferidos a una
matriz, la cual es un conjunto de datos simbdlicos o numéricos producto de la
aplicacion del instrumento. Esta matriz es lo que habra de analizarse” (Hernandez et
al, 1997, p. 329).

Con la finalidad de recopilar la informacion obtenida en las entrevistas
realizadas a los expertos en comunicacion y a los directores de Cines Unidos, se
construyeron dos matrices iguales de presentacidn de resultados, las cuales estuvieron
constituidas por las siguientes columnas: (a) en la primera columna se sefialaron las

dimensiones de las variables estudiadas (comunicaciones internas y plan de
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comunicaciones internas); (b) en la segunda, los indicadores para cada una de éstas,
siguiendo lo establecido en el cuadro técnico-metodolégico para la
operacionalizacion de variables; (c) en la tercera, las interrogantes que se formularon
tanto a los directores de Cines Unidos como a los expertos en comunicacion; y (d) en
la cuarta, los extractos de las respuestas de los directores de Cines Unidos y de los
expertos en comunicacion, que se consideraron adecuadas para responder cada
pregunta planteada.

De esta manera, con ambas matrices se pretendia obtener una vision integral de
las respuestas dadas por los expertos y los directores, asi como su relacion con cada
una de las variables planteadas para cumplir con los objetivos del presente Trabajo de

Grado. El modelo de matriz empleado fue el siguiente:

Tabla 6. Modelo de matriz utilizada para el registro de las entrevistas personales

realizadas a expertos en comunicacion y directores de Cines Unidos

Dimension Indicador Pregunta Experto 1/ Experto 2 / Experto 3/
Director 1 Director 2 Director 3

3.9.2 Registro del cuestionario

Para la realizacién de las tablas de distribucién de frecuencias, los graficos (que
consistieron en histogramas) y el cruce de las variables del cuestionario que se aplicd
a la muestra de colaboradores de la sede corporativa de Cines Unidos, se utilizé el
programa informatico SPSS Statistics, version 17.0.0. Igualmente, fue necesaria la
utilizacion de Microsoft Office Excel 2007 para graficar los valores perdidos,
indicados en cada caso en la tabla correspondiente, pues resultaba de interés
demostrar como se decantaban las bases de la muestra.

Segun Herndndez et al (1997), cuando la muestra no responde a un item, sefiala no
saber la respuesta o0 no puede registrarse la informacion, se crean una o varias categorias

de valores perdidos. En la presente investigacion, se consider6 lo siguiente:
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1. En la primera parte del cuestionario, referente a la frecuencia de uso de los
canales de comunicaciones internas, se consideraron como valores perdidos
las opciones “nunca, aunque lo conozco” y “no lo conozco”, segun lo
explicado en el apartado de validacion y ajuste del cuestionario.

2. Consecuentemente, en la segunda parte, referente a la opinién de la muestra
sobre dichos canales, se asumieron como valores perdidos las celdas
dejadas en blanco, unicamente en aquellos casos en que el sujeto selecciono
alguna de las dos opciones anteriormente sefialadas en la primera parte del
cuestionario, y éstas se codificaron como “no aplica”.

3. En la tercera parte, referente a la opinion sobre los tipos de mensajes recibidos
y la funcion de las comunicaciones internas, se consideré como valor perdido
la opcidn de respuesta “no s€”, en los casos correspondientes.

4. En la cuarta parte, referente a los la informacion factual de la muestra, no se
tomo en cuenta ningdn valor como perdido.

En ningun apartado del cuestionario se asumieron como valores perdidos las

preguntas sin contestar por omision del encuestado, pues los investigadores tuvieron
contacto directo con la muestra al momento de aplicar el instrumento y se aseguraron

de que todas las preguntas fueran respondidas.

3.9.2.1 Tratamiento de las variables del cuestionario

Segun Davis (1975), “los metoddlogos distinguen por lo comun cuatro niveles
de medicion: (a) razon, (b) intervalo, (c¢) ordinal y (d) nominal” (p. 20). De acuerdo
con Dominich y Wimmer (1996), del nivel de medicion empleado dependen las
operaciones que pueden realizarse con un determinado tipo de puntuaciones. En la
presente investigacion se trabajo unicamente con variables nominales y ordinales.

Las variables nominales son aquellas donde los cédigos so6lo indican una
diferencia en categoria, clase, calidad o tipo. La palabra ‘nominal’ viene
del vocablo latin para ‘nombre’, y estas variables tienen categorias de
nombre... A veces numeramos las categorias de estas variables en
codigos computacionales... No pueden clasificarse significativamente en
orden de magnitud (de elevado a bajo) aun cuando se asignen codigos a
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los numeros ordenados... No existe ningun sentido de grado con las
variables nominales (Ritchey, 2001, p. 44).

“En este sistema se utilizan numeros u otros simbolos para clasificar personas,
objetos o caracteristicas... Hay que captar aqui que los niimeros de esta clasificacion
son simples etiquetas que marcan las diferentes categorias y no tienen ningun
significado matematico” (Dominich y Wimmer, 1996, p. 52).

Estos autores sefialaron que las propiedades mas relevantes del nivel de medicion
nominal son las siguientes: (a) la equivalencia, es decir, “si un objeto se clasifica en la
categoria 1, se le considera igual a todos los restantes objetos de la misma categoria” (p.
53); y (b) todas las categorias son exhaustivas y mutuamente excluyentes.

En el cuestionario que se aplico, se consideraron las siguientes variables
nominales: sexo, edad, afios de antigiiedad, unidad organizacional, frecuencia, tipos
de mensajes y funcion de las comunicaciones internas.

Por otra parte, de acuerdo con Ritchey (2001), “las variables ordinales designan
categorias, pero tienen la propiedad adicional de permitir clasificar las categorias desde
la mayor hasta la menor, de la mejor a la peor o de la primera a la Gltima” (p. 44).

En esta situacion los nimeros tienen un significado matematico... Hay que
resaltar que nada se dice, sin embargo, respecto a la distancia existente
entre las situadas en uno y otro nivel... La escala ordinal también posee la
propiedad de la equivalencia... Posee asimismo la propiedad del orden
entre las categorias, pues cada una de ellas puede describirse como inferior
0 superior a otras (Dominich y Wimmer, 1996, p. 54).

De acuerdo con Ritchey (2001), es comun la utilizaciébn de puntuaciones
ordenadas para medir actitudes y opiniones, tomando como base la escala de Likert
(p. 44). Al respecto, Hernandez et al (1997) explicaron que ésta fue desarrollada por
Rensis Likert a principios de los treinta. “Consiste en un conjunto de items
presentados en forma de afirmaciones o juicios ante los cuales se pide la reaccion de
los sujetos a los que se les administra” (p. 263). Estos deben elegir uno de los puntos
de la escala, cada uno de los cuales posee un valor numerico determinado.

En la presente investigacion se utilizd una escala ordinal de Likert con seis
opciones de respuestas en la segunda parte, referente a la opinion de la muestra sobre

diversos aspectos de los canales de comunicaciones internas de Cines Unidos.
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Con el fin de determinar la posible interdependencia entre las variables del
estudio, se realizaron dos tipos de cruces de variables segun el nivel de medicion de
las mismas, cuyos resultados se presentaron en forma de matriz: cruce nominal con
nominal y cruce nominal con ordinal. En ambos casos se asumieron como variables
independientes el sexo, la edad, la cantidad de afios de antigliedad en la organizacién
y la unidad organizacional a la que pertenece, todas éstas con nivel de medicion
nominal. Por otro lado, se aplicaron pruebas no paramétricas, partiendo de que este
tipo de analisis es el més apropiado cuando se trata de datos nominales u ordinales
(Hernéndez et al, 1997).

3.9.2.1.1 Cruce nominal con nominal

En el cruce nominal con nominal se determind la existencia o no de
interdependencia entre las variables nominales independientes indicadas con las
siguientes variables nominales dependientes: frecuencia de uso de los canales de
comunicaciones internas, tipos de mensajes recibidos y opinién sobre la funcion de
las comunicaciones internas en la organizacién. Para ello se aplicaron las pruebas no
paramétricas de Chi cuadrado o Ji cuadrada (X?) y el coeficiente de contingencia.

Segun la Universidad de Cadiz (2000), el estadistico Chi cuadrado de Pearson
permite contrastar la hipétesis de que dos variables categoricas son independientes.

En esencia, la Ji cuadrada es una comparacion entre la ‘tabla de
frecuencias observadas’ y la denominada ‘tabla de frecuencias
esperadas’, la cual constituye la tabla que esperariamos encontrar si las
variables fueran estadisticamente independientes 0 no estuvieran
relacionadas (Hernandez et al, 1997, p. 408).

La Universidad de Cadiz (2000) establecié que el Chi cuadrado viene dado por la

siguiente formula, en la que n;; se refiere a las frecuencias observadas y m;; a las esperadas:

Zz _ sz: (nii _m:jnij )2

Segun esta fuente, cuando las variables son completamente independientes el

estadistico vale cero, pues las frecuencias observadas y las esperadas son iguales.
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Por el contrario, hay mayor relacion entre las variables en la medida en que es mayor
la discrepancia entre dichas frecuencias y, por ende, el valor de X* también. “Suele
asumirse que, si existen frecuencias esperadas menores que 5, éstas no deben superar el 20
por ciento del total de frecuencias esperadas... [De lo contrario], el estadistico de Pearson
debe ser interpretado con cautela” (p. 213). Para efectos de esta investigacion, en este
ultimo caso, se considerd que el resultado era espurio y puede inducir a falsas inferencias
por lo cual fue descartado sin realizar un mayor analisis.

Segun Hernédndez et al (1997), el nivel de significancia representa areas de riesgo o
confianza en la distribucion muestral. Para considerar una relacion en ambos cruces de
las variables se utilizd un nivel de significancia de 0,05, el cual “implica que el
investigador tiene 95% de seguridad para generalizar sin equivocarse, y solo un 5% en
contra” (p. 378). “Un resultado que es significativo al nivel 0,05 puede ocurrir por azar
no mas de 5 veces en 100 ensayos” (Kerlinger y Lee, 2002, p. 209). Siguiendo este
criterio, se establecio en cada caso si el resultado era estable en el tiempo o no.

Dado que el estadistico Chi cuadrado no permite inferir la fuerza de asociacién
entre las variables, se utilizaron medidas de asociacion, tales como el coeficiente de
contingencia, el cual toma valores entre 0 y 1. “Un coeficiente de 0 indica
independencia, mientras que un coeficiente que alcanza su valor maximo indica
asociacion perfecta” (Universidad de Cédiz, 2000, p. 215).

Para el andlisis de dicho coeficiente, se considero la siguiente tabla con los niveles
indicados por Bisquerra (1989; cp. la Universidad de Sevilla, 2006, p. 7):

Tabla 7. Niveles para el anélisis de correlaciones entre variables

Valores Nivel de la correlacién
r=1 correlacion perfecta
08<r<1 correlacion muy alta
06<r<0,8 correlacion alta
04<r<0,6 correlacién moderada
02<r<04 correlacion baja
0,0<r<0,2 correlacion muy baja
r=0 correlacién nula
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A continuacion se presenta el modelo de matriz que se utilizo para el cruce de
variables nominales con variables nominales: (a) en la primera columna se colocaron las
variables nominales dependientes; (b) en la segunda, las variables nominales
independientes: sexo (S), edad (E), afios de antigtiedad (A) y unidad organizacional (U);
(c) en la tercera, el valor de chi cuadrado; (d) en la cuarta, la observacion del programa
SPSS con respecto al valor de la minima frecuencia esperada y al porcentaje de
frecuencias esperadas inferior a 5; () en la quinta, la conclusién sobre si el resultado era
espurio o verdadero; (f) en la sexta, el valor del coeficiente de contingencia; (g) en la
séptima, el grado de asociacion; (h) en la octava, el nivel de significancia aproximada; v,

() en la novena, si el resultado era estable en el tiempo o no.

Tabla 8. Modelo de Matriz para el Cruce de Variables Nominales con Variables

Nominales del Cuestionario Realizado a los Empleados de Cines Unidos

Variable Variable Chi- Observacion | Conclusién | Coeficientede | Grado de | Significancia | Estabilidad
Nominal Nominal cuadrado Chi- Chi- Contingencia | Asociacion | Aproximada
Dependiente | Independiente Cuadrado de | cuadrado

Pearson

Cl(>mw

3.9.2.1.2Cruce nominal con ordinal

En el cruce nominal con ordinal se determind si existia 0 no interdependencia

entre

dependientes,

las variables nominales

independientes

con

las variables ordinales

referentes a la opiniébn sobre cada uno de los canales de

comunicaciones internas. Para ello se aplico la prueba no paramétrica del Tau-b de

Kendall.

Este coeficiente de correlacién es apropiado para estudiar la relacion
entre variables ordinales... Toma valores entre -1 y 1... Un valor de 1
indica relacion lineal perfecta positiva; un valor de -1 indica relacion
lineal perfecta negativa...; un valor de 0 indica relacion lineal nula... Es
importante sefialar que un coeficiente de correlacion alto no implica
causalidad (Universidad de Cadiz, 2000, p. 326).
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En el presente estudio, para el analisis de dicho coeficiente, también se
consideraron los niveles indicados por Bisquerra (1989; cp. la Universidad de
Sevilla, 2006, p. 7). De igual forma, se asumié un nivel de significancia de 0,05 para
establecer si el resultado era estable en el tiempo o no.

A continuacion se presenta el modelo de matriz empleado para el cruce de
variables nominales con variables ordinales: (a) en la primera columna se colocaron las
variables ordinales dependientes; (b) en la segunda, las variables nominales
independientes: sexo (S), edad (E), afios de antiguedad (A) y unidad organizacional (U);
(c) en la tercera, el valor de tau-b de Kendall; (d) en la cuarta, la conclusion sobre el
grado de correlacion; (e) en la quinta, el nivel de significancia aproximada; y, (f) en la

novena, si el resultado era estable en el tiempo o no.

Tabla 9. Modelo de Matriz para el Cruce de Variables Nominales con Variables

Ordinales del Cuestionario Realizado a los Empleados de Cines Unidos

Variable Variable Nominal Tau-b de Conclusion Significancia Estabilidad
Ordinal Independiente Kendall Tau-b de Aproximada
Dependiente Kendall
S
E
A
U

3.9.2.2 Tratamiento de los datos del cuestionario

Para procesar los datos obtenidos en el cuestionario, se sumaron los resultados
de los rangos superiores en cada alternativa (top two boxes), es decir, las opciones
“bastante” y “mucho” o “5” y “6”, segtn fuera el caso. S6lo se hizo una excepcion
en las preguntas correspondientes a la frecuencia de uso de los canales, segun
indicaciones de Leonor Ldpez, gerente de Investigacion de Mercado y Relacionamiento
con el Invitado de Cines Unidos, antigua consultora de la firma Datandlisis, durante 10
afios (comunicacion personal, Julio 11, 2009).

Posteriormente, el porcentaje que resulté de dicha sumatoria se interpretd segun
la siguiente tabla (Salcedo y Villalba, 2008, p. 4):
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Tabla 10. Niveles para el andlisis de los datos del cuestionario

Valores Niveles
0-19% Deficiente
20-59% Insuficiente
60-79% Aceptable
80-94% Sobresaliente
95-100% Excelente

Sélo en aquellos items cuyos niveles fueron superiores a 80%, es decir, que fueron

evaluados con un nivel sobresaliente o con un nivel excelente, se considerd que existian

fortalezas. De lo contrario, se asumi6 que éstos representaban oportunidades de mejora,

segun indicaciones de Lopez.

3.10 Criterios para el analisis de resultados

Una vez recopilada la informacién conceptual y la obtenida por medio de las

entrevistas personales y el cuestionario, se procedio a realizar su cruce y analisis.

En primer lugar, y para dar cumplimiento al objetivo de describir la situacién

de las comunicaciones internas en Cines Unidos, la informacion obtenida de los

directores y de los colaboradores de la empresa se incluy6 en una matriz de analisis.

En el caso de la informacion suministrada por los directores de la empresa, se

realizd una sintesis de la misma colocando solamente los aspectos mas importantes,

mientras que, de los resultados obtenidos en la encuesta aplicada a los colaboradores,

se colocaron los datos de mayor relevancia, con las apreciaciones correspondientes,

segun la tabla de referencia indicada con anterioridad.

Asi, la informacion se distribuyé de manera tal que para cada variable,

dimensién e indicador se tuviese una opinion de las dos unidades de analisis.

Posteriormente, se realizé una discusion de dichos resultados, en la cual éstos se

cruzaron con la bibliografia consultada para la realizacion del marco conceptual.

La matriz que se utilizo fue la siguiente:
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Tabla 11. Modelo de Matriz para el Cruce del Analisis de los Resultados Obtenidos
en las Entrevistas Personales Realizadas a los Directores y el Cuestionario
Realizado a los Empleados de Cines Unidos

Directores de Cines Empleados de

Variable Dimensiones Indicadores Unidos Cines Unidos

En segundo lugar, con el fin de dar cumplimiento al objetivo de analizar el Plan
de Comunicaciones Internas 2008-2009 de Cines Unidos, la informacion obtenida de
los expertos en comunicacion y lo planteado en el marco conceptual se vinculé con
lo establecido en dicho plan, presentado por la especialista en Comunicaciones
Internas y aprobado por el Comité Estratégico en abril de 2008.

Igualmente, se realizé una matriz de analisis para facilitar la comprension de lo
manifestado por las unidades de andlisis y el plan de comunicaciones internas, que
luego se discuti6 a la luz de los contenidos del marco conceptual.

La matriz empleada fue la siguiente:

Tabla 12. Modelo de Matriz para el Cruce del Analisis de los Resultados Obtenidos
en las Entrevistas Personales Realizadas a los Expertos en Comunicacién con el

Plan de Comunicaciones Internas 2008-2009 de Cines Unidos

Plan de
Comunicaciones
Internas 2008-2009

Expertos en

Variabl Dimension Indi r iapid
ariable ensiones dicadores comunicacion

3.11 Limitaciones de la investigacion

El periodo del cronograma de Trabajo de Grado pautado para la realizacion de
las entrevistas personales a los directores de Cines Unidos coincidié con viajes y
falta de disponibilidad de agenda por parte del director estratégico de Cines, Carlos
Milles, y del director estratégico de Finanzas, Ricardo Salas, por lo que no se
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pudieron concretar las entrevistas personales planteadas inicialmente. No obstante, se
logro la aplicacion del instrumento a los dos directores estratégicos restantes.

Por otra parte, algunos de los expertos en comunicacion y directores de Cines
Unidos disponian de poco tiempo para la realizacion de las entrevistas, por lo que
algunas preguntas quedaron sin responder, lo cual se puede visualizar en las matrices
de presentacion de resultados de este Trabajo de Grado, en el caso de las celdas

dejadas en blanco.



IV. PRESENTACION DE RESULTADOS

A continuacion se exponen los resultados obtenidos al aplicar las técnicas e
instrumentos de recoleccion de datos a las unidades de andlisis, descritas
anteriormente en el Marco Metodoldégico.

Asi, por medio de las matrices para el registro de las entrevistas
personales, se presentan las respuestas de cada uno de los expertos en
comunicacion 'y de los directores de Cines Unidos, referentes a los
planteamientos realizados sobre el Plan de Comunicaciones Internas 2008-2009
y las comunicaciones internas en general, siguiendo con lo establecido en el
cuadro técnico-metodoldgico para la operacionalizacion de variables.

Seguidamente, se muestran los resultados de la aplicacion de las encuestas
a los empleados de Cines Unidos (frecuencia, porcentaje, histogramas y
comentarios para cada item del cuestionario), en el siguiente orden: (a)
variables referentes a los datos de los empleados, (b) funciones de las
comunicaciones internas, (c) tipos de mensajes, (d) caracteristicas de los
mensajes, (e) formato de los canales, (f) pertinencia de los canales, y (Q)
presupuesto.

Luego, por medio de las matrices para el cruce de las variables del
cuestionario, se presentan las correlaciones entre variables nominales con
variables nominales, asi como las correlaciones entre variables nominales y

variables ordinales.



4.1 Resultados de las entrevistas personales realizadas a los expertos en comunicacion

Tabla 13. Matriz para el registro de las entrevistas personales realizadas a expertos en comunicacion

Dimension

Indicador

Pregunta

Beatriz Rivas

Ramoén Chéavez

Rafi Ascanio

Asociada senior de Burson-
Marsteller Venezuela y
antigua consultora senior de
Pizzolante Comunicacion
Estratégica

Director de Comunicaciones
Corporativas de Nestlé
Venezuela

Profesora de la Escuela de
Comunicacion Social de la
Universidad Catdlica
Andrés Bello

Funciones del plan
de comunicaciones
internas

Identificacién de la
situacion actual de la
comunicacién en la
empresa

¢Cuéles son las funciones
que debe cumplir un plan
de comunicaciones
internas?

“Tienen que generar un
mayor nivel de
identificacion del personal
con la organizacion,
mercadear internamente los
valores y mantener
perennemente informado
hacia donde va la empresa 'y
si se estan cumpliendo los
objetivos”.

“Un plan de comunicaciones
internas tiene que lograr la
identidad del empleado con
la empresa con la cual esta
trabajando, que entienda los
procesos, hacia donde vay
cdmo debe funcionar el
negocio”.

“Cuando tienes una
planificacion escrita que
dice cuales son tus
publicos, que debes
construir mensajes clave,
que la comunicacion debe
ser oportuna, coherente y
pertinente, el proceso es
mas fluido y mas exitoso”.

¢De qué manera el plan
de comunicaciones
internas deberia
identificar la situacion
actual de la
comunicacioén en la
empresa?

“Antes de disefiar un plan
de comunicaciones, lo
primero que se tiene que
hacer es un diagndstico de
cémo se esta percibiendo la
organizacion a si misma...,
de cémo se estan
manejando todos los
canales de comunicacion”.

“El plan de comunicaciones
no identifica la situacion
actual de la empresa... Lo
que permite identificar la
situacion actual de las
comunicaciones en la
empresa es una auditoria de
medios, con la que puedes
analizar cdmo esta tu estatus
en relacion a los medios que
estas usando”.

“Yo creo que lo primero
que se debe hacer es
conocer cual es la realidad
actual de la empresa, por
medio de una auditoria de
comunicaciones internas”.

0TT



Dimension

Indicador

Pregunta

Beatriz Rivas

Ramoén Chavez

Rafi Ascanio

Difusion de las
iniciativas de la
organizacion

¢De qué manera el plan
de comunicaciones
internas deberia servir
como instrumento de
difusién de las iniciativas
de la organizacion?

“El plan de comunicaciones
tiene que incluir no
solamente lo que le plantea
el mercadeo de los valores
organizacionales, sino
también una forma de
sensibilizar y alinear a
todos los que trabajan en la
organizacion hacia el
cumplimiento y el ejecltese
de estas iniciativas”.

“El objetivo principal de un
plan de comunicaciones
internas debe ser difundir las
estrategias y las iniciativas
que tiene la empresa dentro
de la organizacién para su
gente”.

“Si no hay comunicaciones
para difundir lo que se esta
haciendo, no hay
funcionalidad y, ademas,
se van a presentar
problemas de clima
organizacional y cultura
disfuncional, entre otros”.

Impulso del Plan
Estratégico de la
organizacion

¢De qué manera el plan
de comunicaciones
internas deberia impulsar
el Plan Estratégico de la
organizacion?

“Si planteas que el camino que
vamos a tomar es hacia alla...,
tienes que disefiar una serie de
acciones a lo interno que
permitan difundir que, para
poder llegar, no solamente la
cabeza tiene que estar clara,
sino buscar la aprobacion o la
aceptacion y el compromiso
de los empleados, contandoles
hacia dénde vany cuél va a
ser el aporte de cada uno de
ellos”.

“Los estandares y politicas y
el Plan Estratégico para mi
son lo mismo porque estan
muy alineados. El paraguas
es el que te deberia marcar
todas las politicas”.

“Si en materia de
comunicacién no estamos
alineados y no impulsamos
el Plan Estratégico,
significa que estamos en
dos mundos diferentes”.

Apoyo y asesoramiento
a otros proyectos,
unidades y comités en
la creacion de
estrategias y planes de
comunicacion

¢De qué manera el plan
de comunicaciones
internas deberia apoyar y
asesorar a otros
proyectos, unidades y
comités en la creacion de
estrategias y planes de
comunicacion?

“El plan de
comunicaciones tiene que
ser transversal en la
organizacion y buscar cémo
armonizar y viabilizar que
lo que todos estamos
haciendo no se vuelva una
especie de industria que
trabaje por silos, sino que
realmente comunicaciones
sirva como ese tubo que
conecta todo lo que se esta

“Si cuando estas lanzando un
proyecto involucras a las
comunicaciones, puedes
obtener mayor éxito. Claro
estd que también depende de
la calidad del producto o del
proyecto. En todo caso, el
secreto esta en involucrar a
las comunicaciones desde un
inicio”.

“El area de
comunicaciones de una
organizacion no esta
solamente para apoyar el
Plan Estratégico de la alta
gerencia y de los duefios
del negocio.
Comunicaciones también
esté para apoyar a otras
unidades, como recursos
humanos, mercadeo,
tecnologia, entre otros”.
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Dimension

Indicador

Pregunta

Beatriz Rivas

Ramoén Chavez

Rafi Ascanio

haciendo en las unidades de
negocios. Yo creo que es
fundamental instancias que
permitan asegurar que todos
estamos llevando las
comunicaciones hacia el
mismo lugar”.

Promocion de la cultura
organizacional

¢De qué manera el plan
de comunicaciones
internas deberia
promover la cultura
organizacional?

“El plan de comunicaciones
internas debe tener dentro
de sus objetivos sensibilizar
y asegurar que estamos
todos comprometidos con
los valores y lo que nos
describe como
organizacion. No solamente
la cultura, sino todo lo que
es la filosofia de gestion,
cdmo estamos sintiendo que
se esta cumpliendo la
misién y la vision, como los
valores se viven dia a dia
por cada uno de los
trabajadores y como
nuestros objetivos de
negocio se van
cumpliendo”.

“La cultura organizacional
esta conformada por tres
elementos que son las ideas,
los valores y las normas que
tiene una empresa. Las
comunicaciones internas son
el elemento que va permitir
difundir esas ideas, valores y
normas, a través de toda la
organizacion”.

“Si tenemos un plan de
comunicacion anual, la
cultura de informar y la
cultura de comunicar, se va
construyendo la cultura de
la organizacion, que no es
otra cosa que la suma de
valores, comportamientos
y actitudes de los actores
de la empresa. Y si ademas
tenemos una cultura de
comunicarnos y de darnos
feedback, se construye una
cultura de comunicacion en
la organizacion”.

Promocién de la
integracion entre los
empleados

¢De qué manera el plan
de comunicaciones
internas deberia
favorecer la integracion
entre los empleados?

“Las comunicaciones
internas constituyen un
espacio para que los
empleados puedan tener
formas de expresion. Deben
buscar que mantengamos
una nivelacion de la
informacién”.

“Los temas de gerencia n0 Se
atacan con comunicaciones y
muchas veces los temas de
integracion tienen que ver
con temas de gerencia. La
comunicacion es un
elemento que te ayuda a
entender la necesidad del
trabajo en equipo y de la
integracion de los

“En la medida en que haya
mayor informacion se
genera cohesion entre los
grupos, sentido de
pertenencia e identidad”.
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Dimension

Indicador

Pregunta

Beatriz Rivas

Ramoén Chavez

Rafi Ascanio

empleados, pero no es el que
te marca la pauta. Para eso
hay otros factores como el
liderazgo empresarial bien
ejecutado y bien trabajado”.

Motivacion de los
empleados a
desempefiar sus
funciones

¢De qué manera el plan
de comunicaciones
internas deberia motivar
a los empleados a
desempefiar sus
funciones?

“Eso es propio de la gente
de recursos humanos, la
motivacién econdmica y los
paquetes que ofrecen. Lo
que impulsas a través de las
acciones de comunicacion
es como motivas al
empleado para que se
comprometa con la
organizacion para la que
trabaja, no solamente con el
rol que cumple”.

“Con la descripcion de los
roles, Recursos Humanos y
Relaciones Industriales
tienen un papel muy
importante y el area de
comunicaciones permite
entender cdmo operan esas
funciones. Ahora, el que
determina y el que motiva a
desempefiar las funciones no
deberia ser el area de
comunicaciones”.

“Eso tiene que ver con los
estilos gerenciales de la
organizacion y con el tema
de comunicacion”.

Desarrollo de
estandares y politicas
de comunicacién

¢De qué manera el plan
de comunicaciones
internas deberia
desarrollar estandares y
politicas de
comunicacion?

“Es importantisimo que
quede muy claro el como se
deben manejar hasta los
mensajes de la
organizacion,... cuales son
las instancias en las cuales
se validan las informaciones
que se hacen publicas tanto
alointerno como a lo
externo... Yo creo que
tienen que ir muy de la
mano identidad gréfica e
identidad de la
organizacion, asi como
también como aseguramos
de que sea del conocimiento
general para los
empleados”.

“Los estandares y politicas
deben estar por encima de
las comunicaciones internas,
las comunicaciones externas,
la publicidad y las relaciones
publicas”.

“Las organizaciones no
trabajen de una manera
aislada. La idea es que el
proceso comunicacional
esté normado y que se
active solo”.
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Dimension Indicador Pregunta Beatriz Rivas Ramén Chéavez Rafi Ascanio
Fijacion de ¢Cudl es el criterio para “Saber dénde estamos “El criterio es el de la “Estar alineados con el
objetivos fijar los objetivos del parados desde la empresa. Las Plan Estratégico de la

NUmero de objetivos

plan de comunicaciones
internas?

perspectiva de la
comunicacion y de la
importancia de las
comunicaciones como
habilitadora del plan de
negocios. En segundo lugar,
debe haber alineacién con
los objetivos y el plan de
negocios estratégico de la
organizacion. Y, en tercer
lugar, tiene que estar
montada sobre la vision que
tenemos sobre el negocio”.

comunicaciones y los
objetivos comunicacionales
tienen que estar alineados
con los objetivos de la
empresa. Las
comunicaciones no pueden ir
por un lado y la empresa por
otro”.

empresa. ..

Todas las unidades, es
decir, mercadeo, recursos
humanos, sistemas,
mantenimiento, servicios
generales, seguridad,
consultoria juridica, etc.,
deben girar en torno a los
objetivos estratégicos de la
empresa”.

En promedio, ;cudl es la
cantidad ideal de
objetivos que debe tener
un plan de
comunicaciones internas?

“No debe tener mas de
cinco objetivos
especificos”.

“Trabajo con un objetivo
general y dos o tres
especificos”.

“Lo que diferencia a una
organizacion de otra, mas
alla de los productos y de
los servicios que fabrique o
construya, es la manera en
que se comunica con sus
publicos. La cantidad de
objetivos que construya
alrededor de esa
comunicacion es infinita”.

Simples

¢ Qué significa que los
objetivos sean simples?

“Tienen que ser objetivos
medibles, reales,... todo
debe ser ejecutable. Todos
los objetivos tienen que
traducirse en acciones que
permitan alcanzarlos”.

“Que se puedan lograr con
facilidad y que puedan ser
entendidos por todos”.
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Dimension

Indicador

Pregunta

Beatriz Rivas

Ramoén Chavez

Rafi Ascanio

Jerarquicos

¢ Qué significa que los
objetivos sean
jerarquicos?

“Tienes que priorizar de lo
mas importante a lo menos
importante. Es lo que
llaman el ancho de banda,
tienes que definir lo minimo
y lo méximo con lo que nos
vamos a sentir satisfechos.
El méaximo es lo que
realmente deseas. Hay un
minimo que te estableces
como meta. Todo lo que
logras entre el minimo y el
maximo siempre va a ser
ganancia”.

“Que se sepa quién los va a
cumplir. En empresas
multinacionales,
normalmente los objetivos
son jerarquicos, es decir,
vienen de arriba hacia abajo
y se entiende que hay que
cumplirlos”.

“Que se va a comunicar en
funcién de lo méas
importante, de lo mas
prioritario, de lo que
implica mayor cantidad de
publicos y de lo que es mas
inmediato”.

Congruentes ¢Qué significa que los “Tiene que haber una logica | “Lo que yo digo es lo que “Que estén alineados con
objetivos sean entre lo que quiero y lo que | hago”. el Plan Estratégico”.
congruentes? realmente estoy haciendo”.

Flexibles ¢ Qué significa que los “Hay veces que en el “Que se puedan adaptar en el | “Las instituciones y sus
objetivos sean flexibles? | camino tienes que hacer tiempo”. objetivos estratégicos

ciertos ajustes. Esos cambian. Lo que es
objetivos te tienen que positivo para la empresa
permitir un espacio, un hoy, dentro de seis meses,
ancho de banda, en el que te un aflo o cinco presentara
puedas mover, en lugar de variaciones”.
ser una camisa de fuerza.

Evaluables ¢Qué significa que los “Tiene que haber un tipo de | “Sino son evaluables noson | “Todo lo que se hace como

objetivos sean
evaluables?

indicador, bien sea
cualitativo o cuantitativo.
Tienes que poder medir o
definir si lo lograste o no”.

objetivos. Se tiene que
plantear cuél es el KPI que
yo voy a medir para alcanzar
los objetivos™.

proceso debe ser medido,
incluso la comunicacion”.
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Dimension Indicador Pregunta Beatriz Rivas Ramén Chéavez Rafi Ascanio
Delimitacion de ¢Cudl es el criterio para “Tienes que partir de tres “En términos de “Depende de las
audiencias delimitar y segmentar las | niveles basicos. Uno es la comunicaciones internas no necesidades

Segmentacion
geografica

audiencias del plan de
comunicaciones internas?

parte muy operativa, las
plazas, el punto de venta del
servicio. Tienes un nivel
corporativo de gerencia
media y baja. Y tienes un
nivel, unos altos ejecutivos,
que son quienes terminan
tomando la decision. El
mapa de audiencia deberia
segmentarse un poco en
esas tres audiencias.
Inclusive, si tienes en parte
unas concesionarias que te
presten algunos servicios en
el dia a dia,... tienen que
ser tomados en cuenta
dentro del plan de
comunicaciones”.

deberia haber delimitacion ni
segmentacion, salvo casos
muy puntuales de trabajos
con sindicatos. La
comunicacion deberia ser
igual, es decir, lo que habla
la junta directiva se filtra en
una comunicacion para toda
la organizacion. Eso se llama
‘cascadeo’ de la
informacion”.

comunicacionales de la
empresa y de lo que
quieres comunicar.
Igualmente, debes
seleccionar de tu mapa de
publicos los que requieren
mayor informacion en un
momento dado”.

¢ Coémo debe realizarse la
segmentacion geografica
de las audiencias en un
plan de comunicaciones
internas?

“Primero, region capital. Y
dentro de esta region habria
que segmentarlo en dos
sectores: este y oeste.
Luego, deben considerarse
las regiones del interior del
pais: occidente, oriente y
zona central”.

“Depende de la naturaleza
del negocio y de la
capacidad que yo tenga de
llegar a sitios remotos. En
funcioén de eso se van
estableciendo los medios
adecuados que sean
eficientes para llegar a los
sitios de poco acceso”.

“Cuando una organizacion
es muy grande la puedes
segmentar por region. La
segmentacion geogréfica la
determinaré la propia
estructura de la
organizacion”.

Segmentacién
jerarquica

¢Cémo debe realizarse la
segmentacion jerarquica
de las audiencias en un
plan de comunicaciones
internas?

“Alta directiva; gerencia
corporativa (alta, media 'y
baja); las plazas operativas
y ver como podemos
incorporar a los
concesionarios”.

“Es un tema de ‘cascadeo’.
El comité o la junta directiva
determinan qué es lo que se
va a comunicar y luego se
filtra al resto de la empresa.
En el plan de
comunicaciones deben estar

“Si estamos hablando
solamente del pablico
interno, las organizaciones
tienen distintas categorias
de publicos: nivel
gerencial, nivel medio,
nivel trabajador, nivel
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Dimension

Indicador

Pregunta

Beatriz Rivas

Ramoén Chavez

Rafi Ascanio

incluidos todos los
empleados”.

administrativo, nivel
obrero, pasantes o beca
trabajo, entre otros. Lo
primero que hay que hacer
es definir cudl es el pablico
al cual se quieren dirigir
las comunicaciones”.

Tipos de mensajes

¢Cuéles son los
diferentes tipos de
mensajes que deben estar
presentes en el plan de
comunicaciones internas?

“Va a depender de lo que se
desee solucionar, qué es lo
que nosotros queremos que
esté en la mente de nuestros
empleados y allegados,...
va muy de la mano con los
objetivos, pero es
fundamental contar con lo
que es la historia y la
experiencia que tiene Cines
Unidos en el mercado”.

“Los que estén orientados al
proyecto y al programa de
negocios que se esté
ejecutando en la
organizacion”.

“Yo establezco que debo
construir mensajes clave,
mas no puedo elaborarlos
porque la informacién es
dinamica. Lo que yo
estipulo dentro de mi plan
anual o plurianual son las
actividades que debo
hacer, pero no puedo
escribir los contenidos.
Estos los voy elaborando
en funcién de lo que va
ocurriendo, del Plan
Estratégico y de la noticia
del momento”.

¢ Debe existir un
equilibrio entre los
diferentes tipos de
mensajes o hay alguno
que debe tener mayor
presencia en el plan de
comunicaciones internas?

“Dentro de la realidad
venezolana, en este
momento histdrico, hay que
hacer sentir la
tranquilidad... Ese mensaje
debe estar presente a lo
largo de todos los
discursos”.

“Depende de la situacion y
del momento. Normalmente
una empresa se mueve con
tres mensajes clave,
administrados en un periodo
de tiempo. Que uno de estos
mensajes tenga mas
presencia que otro depende
del programa, pero lo
importante es que cualquier
mensaje se debe adaptar a
ese programa”.

LTT



Dimension Indicador Pregunta Beatriz Rivas Ramoén Chavez Rafi Ascanio
Mensajes de ¢Cudles son los canales “Depende de la “Para la motivacion del
Produccion mas idéneos para segmentacion que hayas personal, el boletiny la

transmitir mensajes de
produccidn, entendiendo
como tales aquellos que
motivan a los
colaboradores a realizar
su trabajo, establecer
objetivos y/o resolver
problemas?

hecho. Cuando tienes una
operacion local en las
plazas de cines, los canales
no pueden ser tan
tradicionales... Tienes que
buscar la forma de
fortalecer los espacios de
los empleados, como las
carteleras o donde estén los
lockers. A nivel
corporativo, a través de
herramientas digitales”.

cartelera son los medios
mas id6éneos, porque no
todos los trabajadores
tienen acceso a una
computadora”.

Mensajes de
Mantenimiento

¢Cuéles son los canales
mas idéneos para
transmitir mensajes de
mantenimiento,
entendiendo como tales
aquellos que se refieren a
felicitaciones a los
colaboradores por el
trabajo realizado, charlas
ylo actividades
informales en general?

“Los coffee talk, donde la
cabeza de la organizacion
busca espacios para
compartir con sus propios
empleados y no sdlo
contarles como va el
negocio... La idea es buscar
un espacio para eso. El
tiempo recomendado es de
un coffee talk al mes”.

“El correo electronico es el
que mas queda, ademas de
que el empleado lo guarda”.

“El boletin y la cartelera”.

Mensajes de
Innovacion

¢Cuéles son los canales
mas idoneos para
transmitir mensajes de
innovacién, entendiendo
como tales aquellos que
se refieren a los cambios
que se hacen dentro de la
empresa?

“Se pueden hacer espacios
una vez al mes, en que
todos los empleados tengan
la oportunidad de asistir a
una sala de cine y que la
organizacion les cuente, a
través de sus propios
canales, en donde estan y
coémo estan avanzando”.

“Hay una vinculacion directa
entre innovacion del negocio
y tecnologia que hace que el
canal regular para comunicar
innovacion sea la
tecnologia”.

“El boletin y la cartelera”.
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Beatriz Rivas

Ramoén Chavez

Rafi Ascanio

Seleccion de canales

Funcionalidad

¢Coémo se debe
comunicar un plan de
comunicaciones internas?

“Yo creo que todos los
canales internos son
idoneos... La mejor via es
la parte digital, la Intranet”.

“Los planes de
comunicaciones internas
tienen que estar adecuados a
las costumbres del publico
target, sus necesidades y las
herramientas que utilizan a
diario y, en funcion de eso,
se establecen los canales de
comunicacion”,

“A través de los distintos
medios que tiene la
organizacion”.

¢ Cuéles son los criterios
para seleccionar los
canales de un plan de
comunicaciones internas?

“Depende de tus audiencias.
Si éstas no tienen acceso a
los medios digitales, pues el
correo electrénico, la
Intranet o el pop-up no
sirven”.

“Las necesidades basicas del
consumidor, es decir, de tu
audiencia”.

“Depende de la
disponibilidad de recursos
financieros que tenga la
organizacion para instalar
canales. Si la empresa tiene
recursos para poner una
computadora a todos los
trabajadores, entonces se
pueden usar los medios
digitales o electronicos.
Pero también se tiene que
considerar al cuerpo
laboral obrero o de
mantenimiento. Ellos
generalmente no tienen
computadoras.
Seguramente, en estos
casos se requerira del
boletin, del volante y de la
cartelera”.

¢ Qué significa que un
canal de comunicacién
sea funcional?

“Que sirva... Que
realmente yo pueda medir si
esta llegando a las
audiencias, si realmente
estan recibiendo el mensaje
que yo deseo que reciban”.

“Que llega eficientemente y
que funciona para lo que se
planted”.

“Que es practico, que da
resultados y que es leido”.

6TT



Dimension Indicador Pregunta Beatriz Rivas Ramoén Chavez Rafi Ascanio
¢En qué medida las “Depende. Yo creo que las “Las politicas regulatorias “Creo que son validas...
politicas regulatorias de politicas de correos siempre tienen una via de Cuando tenemos los
correos electrénicos son electrénicos tienen sus escape que puedes tomar y correos electrénicos
funcionales para ventajas... Pero el como lo una manera creativa de personales abusamos de su
optimizar el flujo comunicas es mas analizar el asunto. Yo creo uso dentro de la
comunicacional? importante que el hecho de | que el limite se lo ponemos organizacion”.

que lo restrinjas”. nosotros mismos”.
Alcance ¢Qué determina el “Ese mapa de audiencia es “Yo te diria que para saber el | “Una medicion o una

alcance de un canal de
comunicacion, es decir,
los diferentes tipos de
audiencia a los cuales se
dirige?

basico para saber qué
caracteristicas tienen, cuales
son sus preferencias... No
es medir el medio a través
de la audiencia, sino que la
audiencia te defina cual va a
ser el medio”.

alcance tendria que hacer un
estudio que podria incluir
dentro de la auditoria”.

auditoria... Las
comunicaciones en las
organizaciones
obligatoriamente deben ser
evaluadas cada cierto
tiempo”.

Nivel de difusion

En promedio, ¢por
cuantos canales distintos
deberia llegarle una
misma informacién a un
nivel de audiencia
determinado?

“Todos los posibles”.

“Si quieres ser eficiente con
los presupuestos que te dan,
tienes que saber escoger
cuales son los medios y
moverte en funcion de eso”.

“A mayor cantidad de

medios de comunicacion,
mayor garantia de que la
informacion va a llegar”.

Cronograma del

plan

Duracion

¢Cuél es la duracién
ideal de un plan de
comunicaciones internas?

“Minimo un afo”.

“Depende de la naturaleza
del plan, los objetivos que yo
quiero lograr y si éstos son a
corto, mediano o a largo
plazo”.

“Depende. Si el plan
macro es plurianual, que se
evalUe anualmente. Si se
est hablando de una
campafia puntual, duraré el
tiempo que dure el plan
para el que fue
implementada”.

0cT



Dimension Indicador Pregunta Beatriz Rivas Ramoén Chavez Rafi Ascanio
Correspondencia entre ¢Hasta qué punto es “El cronograma te tiene que | “Para mi no es permisible ni “Es negativo, porque se
plazos sefialados y permisible la permitir un margen légico negociable. Una vez que pierde la secuencia de los
tiempos de ejecucion postergacion o de tiempo en el que te tengo el plan, no acepto mensajes que se estan

incumplimiento de las puedas mover, que no te postergaciones. Tiene que enviando”.
actividades estipuladas ponga una camisa de haber una causa de fuerza
en el cronograma del fuerza”. mayor”.
plan de comunicaciones
internas, sin afectar su
efectividad?
Presupuesto Adecuacion con las Del presupuesto total de “Dependera de la empresa”. | “La teoria dice que 1% del “Va a depender de cada

necesidades de la
empresa

la empresa, ¢cual debe
ser el porcentaje que se
asigne al plan de
comunicaciones internas?

presupuesto”.

empresa y, sobre todo, si la
alta gerencia cree en
comunicaciones. Si cree,
entonces no hay
presupuesto que valga. Si
no esta convencida del uso
de las comunicaciones en
beneficio de la empresa,
siempre van a estar
regateando”.

Correspondencia entre
presupuesto aprobado y
gastos realizados

¢Hasta qué punto es
permisible que no exista
correspondencia entre el
presupuesto aprobado y
los gastos realizados en
cuanto al plan de
comunicaciones internas,
sin afectar su
efectividad?

“Si te sobra, la organizacion
va a estar muy contenta y tu
podras direccionar esos
fondos para seguir
fortaleciendo otras
premisas. Si no te alcanza,
es porque algo no estuvo
bien planificado”.

“No es permisible ni
negociable. Los financieros
estdn muy pendientes de
cuanto gastas y como lo
gastas. Si el presupuesto
aprobado es tanto, tienes que
utilizar todos esos recursos
en la ejecucion del plan”.
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4.2 Resultados de las entrevistas personales realizadas a los directores de Cines Unidos

Tabla 14. Matriz para el registro de las entrevistas personales realizadas a directores de Cines Unidos

Dimension Indicador Pregunta Ilio Ulivi Gonzalo Ulivi Edgar Silva Luisabel Méndez | Rodrigo Llamozas
Co-gerente Co-gerente Director Directora Director de la
General General estratégico de estratégica de unidad de negocio
Tecnologiay Capital Humano de Distribucion
Servicios
Funciones de las | Difusion de las ¢En qué medida “Han sido bastante | “En alta medida, “Las “Ha habido un “Se ha conseguido
comunicaciones iniciativas de la considera que las eficientes, pero si porque apoyan ese | comunicaciones cambio importante | un muy buen

internas

organizacion

comunicaciones
internas de la
empresa sirven
para informar
sobre los
proyectos de la
organizacién?

no cambias se
convierte en
habito y se deja de
sentir interés.
Siento que tienen
gue cambiar un
pOCO MAs, ser mas
innovadores y
buscar formas de
lograr que las
personas accedan
a los medios. No
se puede mantener
estatico”.

fin. Lo importante
es que estén
alineadas con el
tamafio de la
organizacion.
Mientras las
organizaciones
sean mas grandes,
mas
descentralizadas y
con mayor
presencia
geograéfica, las
comunicaciones
internas se hacen
mas
indispensables y
adquieren mayor
importancia”.

internas difunden
las iniciativas de
la organizacion.
Por ejemplo, el
recall que tengo es
basicamente sobre
noticias
importantes que
ocurren en un
momento
determinado en
Cines Unidos y
también se
destacan historias
importantes sobre
aperturas de cines
o los récords que
se hayan logrado
en algin
momento™.

en términos de
especializacion en
el tema de la
comunicacion. ..
Los boletines son
efectivos. No
obstante, tienen
Sus picos...
Cuando lanzas el
producto la gente
lo lee, pero luego
van perdiendo la
costumbre o el
interés. Hay que
variar un poquito
el esquema...
hacerlos mas
llamativos”.

resultado. Lo que no
séessi...yala
gente esta
empezando a dejar
de leer los
boletines. ..

Pero me parece que
han servido para
informar sobre las
iniciativas porque
son mas efectivos...
Acumulan una
mayor cantidad de
informacion. .. y,
como tienen un
formato mas
digerible son mas
sencillos de leer...
Son algo mas
formal, se legitima
el mensaje...

Logra la funcién de
integrarnos un
poquito mas”.
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Dimension Indicador Pregunta Ilio Ulivi Gonzalo Ulivi Edgar Silva Luisabel Méndez | Rodrigo Llamozas
Impulso del Plan ¢En qué medida “Para las personas | “Creo que hay un | “Hay una “Como “Si ha sido util
Estratégico de la considera que las que tienen acceso | apoyo a la informacion lanzamiento si fue | desde el punto de
organizacion comunicaciones a los medios ha difusion del Plan visible en las efectivo. Ahora, vista de que le

internas de la
empresa sirven
para informar
sobre objetivos,
iniciativas, logros
y avances del Plan
Estratégico?

sido eficiente. El
lanzamiento del
Plan Estratégico
fue muy efectivo
porque tenia la
atencion de todos
los colaboradores.
En cuanto al
seguimiento de la
campafia, ha
dejado de tener
efectividad porque
el boletin por el
gue se comunica
se manda siempre
por correo
electronico”.

Estratégico, sobre
todo, para
nosotros que
S0MOS NUEeVOoS en
el tema de
planificacion
estratégica. ..
Estoy muy
satisfecho de los
logros que hemos
alcanzado y del
papel que ha
jugado
Comunicaciones
Internas llevando
ese mensaje
adelante. Tengo
expectativas de
que con el tiempo
cada vez seamos
mas efectivos y
hacer que todos
utilicemos mas el
recurso de las
Comunicaciones
Internas para
alinearnos todos
en la misma
direccioén”.

marquesinas que
estan en la oficina
sobre el inicio del
plan, pero con
respecto a los
avances o
resultados, no he
percibido
comunicaciones
relacionadas”.

como
seguimiento, no
mucho, porque la
gente no sabe qué
es lo que esta
pasando, sobre
todo aquéllos que
no estan
involucrados en
los proyectos. De
una gerencia de
segunda linea para
abajo no saben
qué se aprobd, qué
se esta dando. Fue
un lanzamiento
muy fuerte, genero
una expectativa
muy grande, pero
ha transcurrido
mucho tiempo en
el que no le hemos
dicho a la gente
qué es lo que esta
pasando. Tenemos
que reforzar”.

estéas haciendo
llegar poco a
poco... a los
colaboradores de
los cines, una
informacion de
algo que es
netamente
corporativo en su
creacion y en su
definicion. Estas
aterrizando el Plan
Estratégico y sus
iniciativas y lo
estas dando a
conocer. Sin
embargo, dado
que el Plan
Estratégico es tan
grande y tan
complejo, y abarca
tantas areas y
tantos objetivos,
yo considero un
poco dificil que la
gente vaya a
percibir y a tomar
realmente un
interés grande en
eso... No creo que
sea necesario que
los colaboradores
lo conozcan al
detalle”.
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Dimension

Indicador

Pregunta

Ilio Ulivi

Gonzalo Ulivi

Edgar Silva

Luisabel Méndez

Rodrigo Llamozas

Apoyoy
asesoramiento a
otros proyectos,
unidades y
comités en la
creacion de
estrategias y
planes de
comunicacion

¢En qué medida
considera que las
comunicaciones
internas de la
empresa sirven
para apoyar y
asesorar a otros
proyectos,
unidades y
comités en la
creacion de
estrategias y
planes de
comunicacion?

“No sé”.

“Es una de las
Unicas formas
eficientes que
tiene para que la
comunicacion
fluya en todas las
direcciones, no
Unicamente de
arriba hacia abajo,
sino que todas las
unidades y
departamentos que
tengan
necesidades e
informacion que
compartir, puedan
utilizar recursos
de
Comunicaciones
Internas. Es una
comunicacién en
red, una
comunicacién con
nodos, en todos
los puntos de
generacion de
informacion y de
contenidos y se
distribuye
justamente en
todas las
direcciones... Es
multipolar”.

“En la medida en
que las diferentes
direcciones y
gerencias se
sensibilicen con la
funcioén de una
comunicacién
efectivay se
utilicen los
canales con el
apoyo de la
especialista en
Comunicaciones
Internas,
definitivamente va
a ser de mucha
ayuda. La
informacion o el
requerimiento
deben venir de las
unidades que asi
lo necesitan”.

“Los productos
tangibles fuertes
no son peticiones
de otras areas.
Desde el punto de
vista del Plan
Estratégico, todas
las piezas y todo
lo que utilizaron
es de Planificacién
Estratégica, al
igual que la
propuesta de los
boletines
electronicos y los
videos... Ahora,
yo si he recibido
asesoria en el area
de
comunicaciones,
sobre todo
vinculados a
temas salariales,
pagos de bonos,
convencion
colectivay
relaciones
laborales. Obtuve
apoyo en la
redaccion y con
los gréficos”.

“No sé si
mucho... No seria
responsabilidad
del &rea de
Comunicaciones
Internas, sino que
el resto de las
unidades deberian
prestar mas
colaboracion...
Nosotros hemos
tratado de
aprovecharlo al
maximo. En
primer lugar,
porque yo
entiendo la
importancia de la
informacién. Lo
otro es que yo sé
lo dificil que es
para mi utilizar
otros mecanismos
dentro de la
empresa, cComo
puede ser el mail
masivo...Hemos
tratado de
aprovechar las
comunicaciones
internas, ser
proactivos y darles
informacion y
sugerencias... No
veo que lo hayan
hecho las demas
unidades”.
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Dimension

Indicador

Pregunta

Ilio Ulivi

Gonzalo Ulivi

Edgar Silva

Luisabel Méndez

Rodrigo Llamozas

Promocioén de la
cultura
organizacional

¢En qué medida
considera que las
comunicaciones
internas de la
empresa sirven
para promover la
cultura
organizacional

“Tenemos que
trabajar mucho
mas la mision, la
vision y los
valores de la
empresa, para que
los colaboradores
puedan atarlos.
Ultimamente no se

“Creo que en eso
no hemos hecho
mucho. Me parece
que es una de las
cosas mas dificiles
de comunicar. El
tema mision,
vision y valores

“No he visto
reflejado este tema
en las
comunicaciones”.

“Pienso que, de
cierta forma, con
el tratamiento del
Plan Estratégico,
se refuerza la
misién y la vision,
pero en el tema de
los valores no le

“Mas que Siempre
Unidos, veo que
Gente de Pelicula
si apoya mas ese
tipo de cosas. En
el pasillo hay unas
placas con los
valores de la

(misién, vision y son de un nivel de veo relacion organizacion... El
valores de la ha hecho un abstracciéon muy explicita”. problema de eso
empresa)? trabajo de cultura importante y son es lo mismo que
organizacional, dificiles de ocurre con las
por lo tanto, las aplicar”. vallas, que
personas no lo después de un
relacionan tiempo pasan a ser
directamente”. parte del paisaje.
Ya no te volteas a
verlo porque estas
acostumbrado a
hacerlo”.
Promocién de la ¢En qué medida “En la medida en “No tengo “Con el boletin “No lo sé. No “Se logra un poco
integracion entre considera que las gue nosotros en la | informacion... mensual se tengo feedback en | mas de
los empleados comunicaciones sede corporativa Ambos (boletines) | favorece la los cines sobre si reconocimiento
internas de la cambiemos la contribuyen a un integracion, estan leyendo o entre los mismos
empresa sirven relacién que acercamiento muy | porque esta no, qué opinan, cines. Ya, por las
para favorecer la tenemos con los importante entre dirigido a los qué piensan. No sé | funcionesy el
integracion entre cines, ellos van a lo que se esta colaboradores de qué dindmica esta | horario que ellos
los colaboradores sentir que se esta haciendo a nivel los cines”. utilizando el cine tienen, no

de la sede
corporativa y los
cines?

haciendo efecto.
En el grado en el
que su
intercambio de
informacién, sus
operaciones y sus
procedimientos
sean mas faciles
de realizar,

de cines y a nivel
de
direccionamiento,
control y
seguimiento del
negocio en la
corporativa”.

para
comunicarselo a
los colaboradores.
En cuanto a las
unidades de la
corporativa, si se
puede hablar de
integracion entre
las mismas”.

coinciden mucho
€on nosotros.
Entonces, no se
sienten como que
si fueran la misma
empresa, sobre
todo, los que estan
fuera de Caracas...
Pero el hecho de
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Dimension

Indicador

Pregunta

Ilio Ulivi

Gonzalo Ulivi

Edgar Silva

Luisabel Méndez

Rodrigo Llamozas

sentiran que el
Plan Estratégico
esta dando
resultados. Si para
ellos no cambia en
nada sus
operaciones,
entonces el Plan
Estratégico no esta
siendo efectivo”.

que ellos sepan
que salié un
boletin donde se
nombra al cine de
Orinokia y yo soy
del Hyper Jumbo,
ya los hace sentir
parte de algo mas
grande. Ademas,
nosotros aqui nos
enteramos de los
otros cines que
hay... Por ello,
considero que las
comunicaciones
internas son bien
Gtiles en ese
sentido”.

Motivacidn de los
empleados a
desempefiar sus
funciones

¢En qué medida
considera que las
comunicaciones
internas de la
empresa sirven
para motivar a los
colaboradores a
desempefiar sus
funciones?

“Con respecto a
los cines, las
comunicaciones
internas motivan
cuando se hacen
reconocimientos
de los logros que
se han alcanzado.
Yenla
corporativa, las
motivaciones se
hacen cuando las
personas sienten
que existen
cambios en la
organizacion y los
perciben como
positivos”.

“Sirven como algo
motivador, como
método del
reconocimiento,
de logros, de
informacion.
Contribuye a
muchos objetivos,
pero el
reconocimiento y
motivacional,
definitivamente,
son los mas
importantes”.

“No se incentiva.
Esto se lograria si
se utilizan
elementos que
permitan estimular
alos
colaboradores de
los cines a
alcanzar nuevas
metas y
objetivos”.

“No estoy segura
porque no
tenemos un
instrumento que
mida eso”.

“No creo que sea
muchisimo el
impacto en ese
sentido, pero
siempre es asi.
Cualquier cosa
que t0 hagas para
hacer mas alegre y
mas fresco el
ambiente de
trabajo siempre
ayuda a que los
objetivos se
cumplan mejor, a
que la gente
trabaje mejor, se
reduce un poco el
estrés. Las
comunicaciones
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Dimension

Indicador
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internas son parte
de un esfuerzo
para hacer que
mejore el
ambiente de
trabajo. Por eso
me parece que si
ayuda, no
muchisimo, pero
si contribuye”.

Desarrollo de
estandares y
politicas de
comunicacién

¢En qué medida
considera que las
comunicaciones
internas de la
empresa sirven
para desarrollar
estandares y
politicas de
comunicacion?

“Creo que estan
haciendo un buen
trabajo”.

“No sé. No tengo
conocimiento en
esa area, pero creo
que ha sido muy
exitosa”.

“No sé si los
estandares y
politicas estan
formalizados o si
han sido
efectivos”.

“Hoy por hoy, no
tenemos una
politica formal
que lo regule, pero
quien ejecuta el
cargo es quien
administra si un
asunto particular
debe manejarse
por
Comunicaciones
Internas o no...
Esto también es
importante porque
hay alguien que
filtra... Deberia
estar
preestablecido en
las politicas que te
digan las
directrices: tales
temas se manejan
por comunicacion
y tales temas se
manejan por cada
una de las areas.
Eso nos podria

“No me parece
que hayan sido
muy efectivas en
este sentido.
Puedo tener un
poco de
ignorancia, porque
quizas han hecho
algo més aparte de
la politica de
correos
electrénicos y yo
no estoy enterado,
pero a la vez eso
demuestra una
falla... Puede
crearse una
confusion,... y es
que
Comunicaciones
Internas también
se ha visto como
comunicaciones
externas. Creo que
tiene que ver con
la estructura del
area... Un cliente
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ayudar a ser mas
efectivos”.

escribe con un
reclamo y
Comunicaciones
Internas apoya en
escribir una
cosa... No lo veo
necesariamente
como algo malo,
pero habria que
canalizarlo™.

Tipos de
mensajes

Mensajes de
Produccion

¢En qué medida
considera que la
organizacion
emite mensajes
que les explican a
los colaboradores
cémo realizar su
trabajo, establecer
objetivos y/o
resolver
problemas?

“No los he
percibido”.

“No he visto
informacion en
estos medios sobre
coémo los
colaboradores
deben realizar su
trabajo, pero si
sobre cuéales son
los objetivos de la
organizacion... y
la invitacion que
td le haces a la
gente para que
forme parte de
€s0S proyectos e
iniciativas para
que se hagan
realidad”.

“Mi percepcion
real es que no se
esta transmitiendo
este tipo de
mensajes... Se me
ocurre que... se
busque que los
colaboradores
sean mas
participativos,...
no tanto que ellos
manden el
contenido, sino
que ellos sugieran
temas que les
gustaria leer
dentro de los
boletines... Hacer
ediciones
tematicas como
Halloween,
Navidad”.
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Mensajes de
Mantenimiento

¢En qué medida
considera que la
organizacion
emite mensajes
como
felicitaciones a los
colaboradores por
el trabajo
realizado, charlas
y/o actividades
informales en
general?

“Quizas algo muy
puntual pero no lo
recuerdo. No es

algo consistente”.

“El
reconocimiento no
esta explicito...
La felicitacion tu
la recibes en el
momento en que
le dieron
importancia a ese
proceso y lo
documentaron a
través de un
video... En los
boletines si lo
ubico mas...
Cuando dices lo
que esta haciendo
un cine, estas
reconociendo que
hay algo especial
que los demas
deben conocer”.

“Me parece que es
inconsistente en lo
efectivo que pueda
resultar... Cuando
se coloca ‘el cine
tal logro esto’, ‘los
tres mejores cine
del mes’, de
repente si se
transmiten este
tipo de mensajes.
De hecho,
deberian
transmitirse mas”.

Mensajes de
Innovacion

¢En qué medida
considera que la
organizacion
emite informacion
relacionada con
los cambios que se
hacen dentro de la
empresa?

“Las nuevas
aperturas e ingreso
de nuevos
colaboradores si
se comunican por
medio del boletin
semanal”.

“El producto ha
sido stper
positivo. En
nuestro caso,
cuando hemos
solicitado estos
apoyos los hemos
recibido. Ademas,
con mucha
apertura de que el
que esta
solicitando pueda
proponer ideas a la
especialista. La
apertura es genial.
El cliente para

“Me parece que
todo lo referente a
cambios debido al
Plan Estratégico,
innovaciones
tecnoldgicas 0
aperturas de cines
si estan bien.
Generalmente,
este tipo de
mensajes
constituyen la
informacion
principal del
boletin semanal y
creo que es lo que
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sentirse bien debe
sentirse
considerado, que
su opinién
también vale”.

la gente siempre
vaaver... Ala
nota central, que
es lo primero que
leen, si le prestan
atencion.
Entonces, esta
seccion si resulta
efectiva para
comunicar este
tipo de mensajes,
que
principalmente
tienen que ver con

Caracteristicas
de los mensajes

cambios”.
Claridad ¢En qué medida “No asisti al taller “Fue facil de “Sfi, la verdad es
considera que la de voceria”. comprender”. que me parecié
informacion que relativamente
se transmite por sencillo. Eran
medio de los puntos faciles de
talleres de voceria comprender,
es facil de faciles se seguiry
comprender? que lo requieren es
un poco de
préctica para
poderlos aplicar
correctamente”.
Integralidad ¢En qué medida “No asisti al taller “Fue completa 'y “Si, se puede decir

considera que la
informacion que
se transmite por
medio de los
talleres de voceria
es completay
suficiente?

de voceria”.

suficiente”.

que cumplié con
mis expectativas.
Considero que
todos los puntos
fueron tratados a
fondo y con
detalle”.
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Interés ¢En qué medida “No asisti al taller “Fue interesante”. | “El taller fue muy
considera que la de voceria”. ameno y bien
informacion que interesante”.
se transmite por
medio de los
talleres de voceria
es interesante?

Utilidad ¢En qué medida “Mas que “Todo es (til, todo | “La utilidad radica
considera que la profesional, apoya tu gestion... | en estar informado

informacion que
se transmite por
medio de (boletin
semanal, boletin
mensual, videos,
campafa del Plan
Estratégico,
talleres de
voceria) es Gtil en
el ambito
profesional?

organizativo. La
informacion esta
orientada a temas
de informacion
corporativa 'y de
informacion clave
para los cines.
Quizés a los
colaboradores de
los cines les pueda
Servir como
elementos
comparativos”.

Estas fomentando
la cultura de la
comunicacién en
la organizacion y
€s0 es importante.
Podria ser mas util
si estuvieran mas
claras las politicas
de cuando nos
debemos apoyar
con
Comunicaciones
Internas”.

de lo que ocurre
en la empresa
donde trabajas.
Hay otros
escenarios, porque
particularmente yo
asisto a varias
reuniones de
directivos donde
se mencionan
muchos puntos de
los que se toca en
las demas
herramientas
comunicacionales.
Pero, obviamente,
no es lo mismo
una conversacion
0 una reunion, que
tenerlo por escrito,
con mas detalle y
que te quede como
referencia”.
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Identidad con la ¢En qué medida “Entre mas puedas | “Creo que “Lo que pasa es “Yo creo que las “Si, en lineas
empresa considera que la comunicar las contribuye que la informacién | comunicaciones generales, si...

informacion que actividades que muchisimo a surge de una internas fortalecen | Estéas haciendo

se transmite por
medio de (boletin
semanal, boletin
mensual, videos,
campafa del Plan
Estratégico)
fortalece la
identificacion de
los colaboradores
con la
organizacién?

estas haciendo, la
manera en que las
quieres hacer y
hacia dénde
estamos dirigidos
y, asuvez, los
colaboradores
sientan que su
trabajo esta
orientado hacia
ese norte, mas
identificacion van
atener con la
organizacion. Hay
que darle
proposito al
trabajo que estan
haciendo. Si no se
sienten
identificados, se
iran de la
empresa”.

identificarse 0 a

no identificarse”.

direccién o de una
unidad, por el
convencimiento de
la Co-Gerencia
General de que
esto suceda, y no
va desde las
diferentes
unidades hacia
arriba. El flujo es
mas descendente
que ascendente. El
sentimiento de
identidad se
origina cuando la
comunicacién es
de abajo hacia
arriba.
Actualmente, se
da el caso de que
es la empresa la
que trata de
comunicar a todos
sus colaboradores
lo que se esta
realizando y no al
revés”.

la identificacion
de los
colaboradores con
la organizacion”.

que ese personal
que esta tan
alejado
geogréaficamente
de la sede
corporativa se
sienta un poco
mas integrado y se
sienta mas parte
de Cines Unidos.
Sin embargo, yo
creo que ya
existe... cierto
nivel de
identificacion con
la empresa, quizés
identificado con el
cine donde td
estas. .. El
objetivo que
deben reforzar los
canales de
comunicaciones
internas es
aprovechar esa
identificacion y
generalizarlaa la
empresa como tal,
es decir, no sélo
con el cine al cual
perteneces, sino
con la empresa
como un todo”.

cel



Dimension Indicador Pregunta Ilio Ulivi Gonzalo Ulivi Edgar Silva Luisabel Méndez | Rodrigo Llamozas
¢En qué medida “Creo que “Si leen la “En la medida en “Creo que si se
considera que la mientras mas informacion, el que los esta haciendo
informacion que conozcas la nivel de colaboradores adecuadamente.

se transmite por
medio de (boletin
semanal, boletin
mensual, videos,
campafa del Plan
Estratégico) le
permite conocer
mejor la
organizacién?

organizacién en la
que trabajas, sus
logros y sus
distintos
departamentos, te
resulta mucho mas
facil identificarte
con la empresa”.

conocimiento es
alto”.

sepan lo que esta
pasando en la
empresa, se genera
un vinculo con la
organizacion”.

Siempre es bueno
integrarse con la
organizaciéony
saber qué se esta
haciendo y qué no,
porque, por un
lado, puedes tomar
ideas de cosas que
se estan haciendo
en otras unidades
para aplicarlos en
la tuya y, por otro,
ves si tl puedes
aportar algo”.

Nivel de difusion

¢En qué medida
considera que la
informacion que
se transmite por
medio de (boletin
semanal, boletin
mensual, videos,
campafia del Plan
Estratégico,
talleres de
voceria) tiene un
nivel de difusién
adecuado, es
decir, se transmite
por otros medios
de manera
suficiente?

“No recuerdo”.

“Se transmite por
el medio idoneo...
Pueden existir
muchos otros,
pero la
organizacién
tendria que
definirlos. Se
podrian hacer
videoconferencias
donde me conecte
con todos los cines
a nivel nacional y
les hacemos una
entrevista al nuevo
director... Otro
mecanismo puede
ser el Spot
Digital”.

“En el caso
puntual de la mas
reciente apertura
del circuito, que
fue la de
Millennium, creo
que si porque se
trata de un hito
para la empresa.
Probablemente, la
informacién del
Plan Estratégico
también se haya
enviado a través
de diferentes
canales. Ahora,
mas alla de otras
€0sas... NO Creo
que sea asi”.
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Formato de los Presentacion ¢En qué medida “La mayoria de “Considero que “100% “Si se identifican “Los canales de
canales general considera que los los medios estan existe la corporativo. Si con la empresa. comunicaciones

canales de alineados con la correspondencia hay consistencia”. | En el caso del internas son los
comunicaciones imagen de la adecuada”. boletin Siempre que les estan
internas (boletin empresa. Con Unidos, no sé si dando la imagen
semanal, boletin respecto a los debemos de Cines Unidos a
mensual, videos, boletines, la mantenernos los
campafa del Plan | correspondencia atados a ese colaboradores...
Estratégico) se con la identidad formato todo el En este sentido,
corresponden con | visual de Cines tiempo, porque tiene esa
la identidad visual | Unidos es menor, genera efectividad,
de la empresa? sin embargo, la agotamiento y siempre y cuando
tienen”. fastidio de leerlo. sea la imagen que
A nivel operativo, | estamos deseando
es muy practico, vender. Por otro
pero a nivel de lado, visualmente,
quien la recibe es me parece que Si
monGtono”. existe cierta
correspondencia”.
¢Cbémo evalla la “Es muy util, tiene | “Muy bien. La “Una forma “Esta bien... “Es un informe
presentacion mucho uso en la informacion esta sencillay Quizas el director | que esta bien
general del “Flash | organizaciény muy bien resumida, una de esa area conoce | presentado. El

Report”?

hay que seguir
mejorandolo”.

presentada, tiene
coherenciay
secuencia. Desde
el punto de vista
grafico y visual,
me parece que esta
muy bien”.

fotografia de la
situacion que tiene
la compafiia en un
momento
determinado. ..
Incorporaria
comentarios o
analisis de la
informacion
presentada”.

con mayor detalle
lo que ocurre, pero
no necesariamente
lo conoce el resto,
entonces se
empiezan a hacer
presunciones. Este
tipo de
instrumentos debe
tener parte de
analisis”.

problema es que, a
veces, es dificil
separar el
contenido de la
imagen. En este
caso, es
importante, es
interesante, pero
es aburrido,
porque son
ndmeros”.
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¢Como evalla la “Muy interesante “No asisti al taller | “No fui al taller”. | “Todo es “A mi me gustd
forma en que se y efectivo. Fue de voceria”. favorable. El mucho el taller de
han realizado los muy practico”. Unico aspecto a voceria al que yo
talleres de mejorar es cuando | asisti. Me parecid
voceria? se hizo la practica. | muy bueno el

Se considerd que contenido, el
la persona facilitador tenia
seleccionara un mucha experiencia
tema sobre el cual | y me parece que
iba a aplicar los aprendi bastante...
conocimientos que | Me parece que es
acababa de recibir. | algo que
Yo entendi que deberiamos llevar
tenia que ser un a niveles mas
tema nuevo, bajos de la parte
complejo. Lo que | gerencial de la
opino es que el empresa.”.
facilitador no
conocia de mi
temay las
recomendaciones
que me hizo no
tuvieron sentido.
Seria bueno
determinar un
tema comun para
todos y que el
facilitador lo
domine”.

Pertinencia de los | Periodicidad ¢En qué medida “En principio, si “Creo que se “A veces si, a “Si. ...El area de

canales considera que la llegaen el transmite en el veces no. Apenas Comunicaciones

informacion que momento momento se estd formando Internas esta
se transmite por oportuno”. oportuno”. una cultura en cumpliendo con su

medio del (boletin
semanal, boletin
mensual, videos
institucionales,

comunicacion...
Todo el mundo
esta metido en su
trabajo y no envias

labor en lo que se
refiere al
cumplimiento de
los periodos de

GET



Dimension

Indicador

Pregunta

Ilio Ulivi

Gonzalo Ulivi

Edgar Silva

Luisabel Méndez

Rodrigo Llamozas

campafa del Plan
Estratégico) les
llega a los
colaboradores en
el momento
oportuno?

la informacién a
tiempo. No lo veo
como
responsabilidad de
Comunicaciones
Internas, sino del
ente que emite la
comunicacion”.

tiempo Utiles para
enviar la
informacion.
Ahorg, si la
herramienta los
esta ayudando a
que ese mensaje
llegue a tiempo,
€so es otra cosa de
la cual no tengo
conocimiento”.

Accesibilidad

¢En qué medida
considera que los
canales existentes
(boletin semanal,
boletin mensual,
videos, campafa
del Plan
Estratégico) son
accesibles para las
audiencias a las
cuales se dirigen?

“Depende. Hay
audiencias a las
que no les esta
llegando la
informacién. Por
ejemplo,
desconozco qué
tan efectivo ha
sido el plan de
comunicaciones
con el personal de
los cines. En la
corporativa creo
que si llega la
informacioén, pero
no sé si la leen”.

“Desconozco los
estudios que se
hicieron... En su
momento lo
haciamos via
impresa. No en
todos los cines hay
computadoras o
no funcionan. El
hecho de que lo
tuvieran en fisico
facilitaba la
lectura. Sin
embargo, habia un
tema de costos.
No estoy segura
sobre si con este
mecanismo
electrénico esta
llegando.
Pareciera a mi
juicio que no. ...
En la corporativa,
aunque todo el
mundo tiene
computadoras,

“Yo pensaria que
no. Esto porque,
en los cines, sélo
el gerente tiene
acceso al correo
electrénico...
Probablemente, ni
siquiera tengan
impresora a color
y deben pegarlo en
una cartelera,
donde caemos
nuevamente en el
punto de que llega
un momento en
que la gente no la
ve... No sé si en
las reuniones que
hacen en los
cines... les echan
el cuento del
boletin...Yo
pienso que puede
ser atil imprimir
los boletines, por
lo menos, el
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toda la
informacion la
recibes via correo,
entonces llega un
momento en que
no tiene
protagonismo...
Se pueden hacer
unos cambios de
disefio bajo el

mensual...
Ayudaria bastante,
porque te esta
llegando a ti y tu
no tienes que ir a
la cartelera a

verlo... Hay que
considerar la
elevada rotacion

: en los cines”.
tiempo que los

especialistas

digan, poner un

plasma en la

recepcion con

noticias, etc.”.

Funcionalidad ¢En qué medida “Lo puedo ver “Si lo estan
considera que los mas con el siendo, pero
canales existentes lanzamiento del vuelvo a insistir en
(boletin semanal, Plan Estratégico. el temade la

boletin mensual,
campafa del Plan
Estratégico,
talleres de
voceria) son
funcionales para el
logro de los
objetivos de la
organizacién?

Se dio un mensaje
claro en lo que
teniamos que
trabajar y lo que
cada una de las
direcciones tiene
que esforzarse a
darle prioridad. El
mensaje estuvo
muy claro.

Creo que a nivel
de los boletines,
ya ni sé bien qué
es lo que sale,
porque medio lo
leo por encima”.

efectividad que
éstos tengan. Es
decir, obviamente
es mucho mejor
que no tener nada,
pero no sé si es
100% lo més
préctico...
Depende mucho
del mensaje que
quieras hacer
llegary la
complejidad que
tenga, si la
herramienta ayuda
0 no ayuda”.

LET
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¢En qué medida “Considero que “No creo que “Esto se hizo por “Si ha ayudado en | “No creo que haya
considera que el las normas de tenga gran temas de algo, pero en mi sido muy
correo de correos impacto”. capacidad, para caso sigo funcional... Si
Comunicaciones electrdnicos que que no se recibiendo el lleg6 una época en
Internas y las se aprobaron no se congestione lared | mismo volumen”. | que la gente se iba
politicas estan cumpliendo con envios de la empresa, por

regulatorias del
envio de correos
electrénicos ha
sido funcional
para optimizar el
flujo
comunicacional de
la organizacion?

a cabalidad. Por
ejemplo, todavia
me copian en
correos que no
deberian, los
mensajes no son
concisos y todavia
existen personas
que escriben con
mayusculas”.

masivos y para
evitar que se envie
informacion
inadecuada. No
creo que se haya
hecho atendiendo
a una necesidad
comunicacional
como tal”.

ejemplo, y se
despedian de sus
comparfieros
haciendo uso de
listas de correos.
Pero, en lineas
generales, no creo
que haya sido muy
elevado el uso de
este canal, por lo
cual no creo que
esa restriccion
haya cambiado en
gran cosa la
situacion. Lo otro
que entiendo es
que sirve para
reducir el ancho
de banda en el
servidor de
correos, mas que
otra cosa. Pero,
como herramienta
y solucién
comunicacional,
no sé realmente el
aporte que esto
tenga”.
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¢En qué medida “Se debe aprobar “Son de provecho. | “Hasta ahora, a mi | “Creo que si seria
considera un plan mensual Impactan mas si juicio han sido muy funcional y
funcional la de lo que vamos a responden a esfuerzos aislados. | es muy
realizacion de comunicar, para necesidades La periodicidad de | importante. De
reuniones que todos estemos puntuales y no se posibles reuniones | hecho, si no se

mensuales con la
especialista de
Comunicaciones
Internas para la
discusion de los
mensajes clave
que deben
transmitirse a la
organizacién?

claros de las
acciones
comunicacionales
que se
implementaran”.

realizan de forma
rigurosa”.

fijas depende de la
dindmica de los
meses. No hay que
establecerlo
previamente”.

hacen, le estas
quitando
eficiencia a las
comunicaciones
internas. Esto,
porque la finalidad
Gltima es hacer
llegar el mensaje
que ta quieras...
Si el Comité
Estratégico no es
quien le dice a la
especialista en
Comunicaciones
Internas cuales
son eso0s mensajes,
dificilmente ella
podra hacer su
trabajo
eficientemente”.

¢En qué medida
considera
funcional la
colocacion de
carteleras
exclusivas de
comunicaciones
internas en los
cines, con el fin de
transmitir
mensajes clave a
los colaboradores?

“Realizaria un
sondeo con los
colaboradores para
estudiar si la
mejor via para
transmitirles
comunicaciones
internas son las
carteleras”.

“Yo no pondria
una cartelera mas.
Yo tendria una
que retina la
informacion de
todas y no distraer
la atencion de la
gente entre la de
Seguridad
Industrial, el
sindicato, la
gerencia y ahora la

“Me parece que
puede ser muy
atil... Tiene que
estar en un sitio de
alto tréfico, pero
donde la gente se
pueda parar a
verla. Lo otro que
YO0 no sé, porque
obviamente no
estoy en un cine,
es el uso de

6€T



Dimension Indicador Pregunta Ilio Ulivi Gonzalo Ulivi Edgar Silva Luisabel Méndez | Rodrigo Llamozas
de carteleras que
Comunicaciones pueda haber. Yo
Internas. Lo ideal | sé que la de aqui
serfa hacer una esta muy mal
buena cartelera utilizada, porque
con unas pautas no pertenece a
claras de qué es lo | Comunicaciones
que se coloca, Internas y, la
bajo qué mayoria de las
esquemas... Con veces, no tiene
todos esos nada o es una
estudios que informacion que
respaldan como no es realmente
hacer para que la relevante... Hay
gente lea la que abrir las
informacion y no puertas para otro
ponerlo a lo loco, tipo de cosas que
hacer una o dos se coloquen en esa
carteleras bien cartelera, que la
fortalecidas”. hagan atractiva...
Que sea algo asi
como Clasificados
UNIDOS”.
Frecuencia de uso | ¢En qué medida “Los “Ellos me dan “Yo creo que
considera que los colaboradores no feedback cuando participan
miembros de su me han aparece bastante. No sé si

unidad acceden a
la informacion
transmitida por los
canales existentes
(boletin semanal,
boletin mensual,
videos, campafa
del Plan
Estratégico) con la
frecuencia
deseada?

mencionado nada.

Nos reunimos
todas las semanas
y nunca lo hemos
hablado”.

informacion de
nuestra area, pero
no me dan
feedback
permanentemente,
ni yo he abierto
espacios en mis
reuniones para
discutir estos
temas”.

aprovechen al
maximo las
herramientas. Si sé
que leen los
boletines, porque
en repetidas
ocasiones, en
nuestras
reuniones, han
comentado sobre
las noticias que se

ovT



Dimension

Indicador

Pregunta

Ilio Ulivi

Gonzalo Ulivi

Edgar Silva

Luisabel Méndez

Rodrigo Llamozas

publican alli... En
cuanto a los
videos, el de la
apertura de
Millennium, que
fue el mas
reciente, ya todo
mi equipo lo vio”.

Presupuesto

Adecuacion con
las necesidades de
la empresa

¢En qué medida
considera que la
empresa se
preocupa por el
desarrollo de las
comunicaciones
internas?

“No tengo idea de
cuanto esta
costando eso”.

“La iniciativa es
estimulada de
arriba hacia abajo
y hay una
inversion
considerable de
tiempo, dinero 'y
esfuerzo para que
se produzca y se
transmita la
informacion,
incluyendo el
pago en némina a
la especialista en
Comunicaciones
Internas”.

“Como no tengo el
plan de
comunicacién en
la mano no puedo
opinar. De lo que
se hizo, siento que
la inversion ha
sido la adecuada”.

“Y0 no creo que
sea muy elevada la
inversion, mas alla
de los gastos de
némina... Los
costos deben ser
minimos, porque
los boletines son
digitales. No creo
que el costo de la
realizacion de los
videos deba ser
atribuible a esta
unidad, porque
forma parte del
archivo filmico e
histérico de la
organizacion; y, si
lo es, no creo que
sea costoso porque
son de corta
duracién. No creo
que haya mayores
inversiones o
mayores gastos...
Habria que
analizar si los
canales de
comunicaciones
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Dimension

Indicador

Pregunta

Ilio Ulivi

Gonzalo Ulivi

Edgar Silva

Luisabel Méndez

Rodrigo Llamozas

internas son
suficientes, si una
sola persona
encargada es
suficiente. La
inversion no es
s6lo en términos
de dinero, sino
también del
tiempo”.

44"
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4.3 Resultados de las encuestas a los empleados de Cines Unidos

A continuacién se presentan los resultados del cuestionario aplicado a la

muestra de empleados pertenecientes a la sede corporativa de Cines Unidos. Es

importante sefialar que las bases varian de un gréfico a otro en los siguientes

apartados: (a) caracteristicas de los mensajes (4.3.4); (b) formato de los canales
(4.3.5); (c) periodicidad (4.3.6.1); y (d) funcionalidad (4.3.6.2), dependiendo de los

resultados obtenidos en la pregunta referente a la frecuencia con la que la muestra

encuestada accedia a los canales de comunicaciones internas, cuando se publicaban o

actualizaban los mismos, especificamente los datos referentes a los indices de

exposicion (Ver detalle de tablas y gréficos en el apartado 4.3.6.3, correspondiente a

la frecuencia de uso, p. 219 del presente Trabajo de Grado).

4.3.1 Variables referentes a los datos de los empleados

4.3.1.1 Unidad organizacional a la que pertenece la muestra

Tabla 15. Unidad Organizacional a la que Pertenece la Muestra

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos Co-Gerencia General 3 3,0 3,0 3,0
Direccion Estratégica de Capital Humano 9,0 9,0 12,0
Direccion Estratégica de Cines 25 25,0 25,0 37,0
Direccion Estratégica de Finanzas 17 17,0 17,0 54,0
Direccion Estratégica de Tecnologia 'y 29 29,0 29,0 83,0
Servicios
Direccion de Negocio de Distribucién 6,0 6,0 89,0
Direccion de Planificacion Estratégica y 4,0 4,0 93,0
Gestién de Proyectos
Gerencia de Auditoria y Seguridad 7 7,0 7,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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Unidad de la empresa a la cual pertenece
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Figura 5. Unidad organizacional a la que pertenece la muestra

29% de la muestra manifestd pertenecer a la Direccién Estratégica de
Tecnologia y Servicios; 25% a la Direccion Estratégica de Cines; 17% a la Direccion
Estratégica de Finanzas; 9% a la Direccidn Estratégica de Capital Humano; 7% a la
Gerencia de Auditoria y Seguridad; 6% a la Direccion de Negocio de Distribucion;
4% a la Direccion de Planificacion Estratégica y Gestion de Proyectos; y 3% a la

Co-Gerencia General.



4.3.1.2 Sexo de la muestra
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Tabla 16. Sexo de la Muestra

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Validos Masculino 54 54,0 54,0 54,0
Femenino 46 46,0 46,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Sexo
60
54,00%
507
46,00%

° 407
S
=
S 30
o
o

20

10

0 T T
Masculino Femenino Base: 100 personas

Figura 6. Sexo de la muestra

Del 100% de personas encuestadas, 54% fue de sexo masculino, mientras que

46% fue femenino.



4.3.1.3 Edad de la muestra
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Tabla 17. Edad de la Muestra

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Validos 18-25 afios 27 27,0 27,0 27,0
26-33 afios 34 34,0 34,0 61,0
34-41 afios 26 26,0 26,0 87,0
42-49 afios 8 8,0 8,0 95,0
mas de 49 afos 5 5,0 5,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Edad
407
34,00%
307
T 27,00% 26,00%
c
S 20
[e]
o
10
8,00%
5,00%
0

T T T T T
18-25 anos 26-33 afos 34-41 afios 42-49 anos mas de 49

Figura 7. Edad de la muestra

anos

Base: 100 personas

El rango de edad con mayor proporcion (34%) fue entre 26 y 33 afios, seguido

por el de 18 a 25 afios, con 27%. Por su parte, entre 34 y 41 afios obtuvo 26%; de 42

a 49 afios obtuvo 8%; y mas de 49 afios tuvo una representacion de 5%.



4.3.1.4 Aios de antigiiedad en la organizacion de la muestra
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Tabla 18. Afios de Antigliedad en la Organizacion de la Muestra

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Validos menos de 2 afios 30 30,0 30,0 30,0
2-4 afios 39 39,0 39,0 69,0
5-7 afios 11 11,0 11,0 80,0
8-10 afios 12 12,0 12,0 92,0
mas de 10 afios 8 8,0 8,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Anos de antigliedad
40
39,00%
307 130,00%
2
S
c
S 20
[e]
o
10 11,00%| |1200%
8,00%
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T
menos de 2 2-4 anos

T T T
5-7 ahos 8-10 anos mas de 10

anos

Figura 8. Afios de antigliedad en la organizacion de la muestra

Base: 100 personas

39% de la muestra encuestada dijo tener entre 2 y 4 afios de antigliedad en la

organizacion, mientras que 30% manifestd que tenia menos de 2 afios en Cines

Unidos. Por su parte, 12% ha permanecido en la empresa entre 8 y 10 afios; 11%

entre 5y 7 afos; y 8% ha estado por mas de 10 afios.
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4.3.2 Funciones de las comunicaciones internas

4.3.2.1 Difundir las iniciativas de la organizacion

Tabla 19. Grado en gque la Muestra Considera que las Comunicaciones Internas de la

Empresa Difunden las Iniciativas de la Organizacion

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Validos Nada 4 4,0 4,1 4,1
Poco 29 29,0 29,6 33,7
Bastante 35 35,0 35,7 69,4
Mucho 30 30,0 30,6 100,0
Total 98 98,0 100,0
Perdidos No sé 2 2,0
Total 100 100,0

Conoce silas comunicaciones internas de la empresa
sirven parainformar sobre los proyectos de la
organizacion

120

100

o
a0 98%

g0

Porcentaje

40

20 _
2%

Base: 100 personas
Sabe No sabe

Figura 9. Conocimiento de la muestra sobre la funcion de las comunicaciones

internas de la empresa, referente a difundir las iniciativas de la organizacion

98% de la muestra encuestada manifestd conocer la funcion de las
comunicaciones internas de la empresa referente a difundir las iniciativas de la

organizacion, mientras que 2% contestd que no sabia.



¢En qué medida consideras que las comunicaciones internas de la

empresa sirven para informar sobre los proyectos
de la organizacion?

407
35,71%
307 29,59% 30,61%
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Nada Poco Bastante Mucho
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Base: 98 personas

Figura 10. Grado en que la muestra considera que las comunicaciones internas de la

empresa difunden las iniciativas de la organizacion

Del 98% anterior, 35,71% consider6 que las comunicaciones internas de la

empresa difunden bastante las iniciativas de la organizacién; 30,61% expresd que

mucho; mientras que 29,59% dijo que poco; y 4,08% afirmo que nada.
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4.3.2.2 Impulsar el Plan Estratégico de la organizacion

Tabla 20. Grado en que la Muestra Considera que las Comunicaciones Internas de la

Empresa Impulsan el Plan Estratégico de la Organizacion

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Validos Nada 6 6,0 6,6 6,6
Poco 27 27,0 29,7 36,3
Bastante 39 39,0 429 79,1
Mucho 19 19,0 20,9 100,01
Total 91 91,0 100,0
Perdidos No sé 9 9,0
Total 100 100,0
Conoce silas comunicaciones internas de la
empresa sirven para informar sobre objetivos,
iniciativas, logros y avances del Plan Estratégico
100
80
80 91%
270
.g B0
g 50
5 40
o @ 9%
20
10
0
Sabe No sabe Base: 100 personas

Figura 11. Conocimiento de la muestra sobre la funcion de las comunicaciones

internas de la empresa, referente a impulsar el Plan Estratégico de la organizacion

Al preguntar si conoce que las comunicaciones internas de la empresa sirven
para informar sobre objetivos, iniciativas, logros y avances del Plan Estratégico, 91%

de la muestra manifestd que sabia sobre esta funcién, mientras que 9% dijo no saber.



¢En qué medida consideras que las comunicaciones internas
informan sobre objetivos, iniciativas, logros y avances del

Plan Estratégico?

507

40

g

Porcentaje

3

107

6,59%
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42,86%

20,88%
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Base: 91 personas

Figura 12. Grado en que la muestra considera que las comunicaciones internas de la

empresa impulsan el Plan Estratégico de la organizacion

Del 91% anterior, 42,86% manifestd que las comunicaciones internas de la

empresa impulsan bastante el Plan Estratégico de la organizacion; 29,67% expreso

que poco; mientras que 20,88% dijo que mucho; y 6,59% afirm6 que nada.
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4.3.2.3 Apoyar y asesorar a otros proyectos, unidades y comités en la
creacion de estrategias y planes de comunicacion

Tabla 21. Grado en que la Muestra Considera que las Comunicaciones Internas de la
Empresa Apoyan y Asesoran a Otros Proyectos, Unidades y Comités en la Creacion de

Estrategias y Planes de Comunicacién

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Validos Nada 8 8,0 9,1 9,1
Poco 23 23,0 26,1 35,2
Bastante 34 34,0 38,6 73,9}
Mucho 23 23,0 26,1 100,0
Total 88 88,0 100,0
Perdidos No sé 12 12,0
Total 100 100,0

Conoce silas comunicaciones internas de la
empresa sirven para apoyary asesorar a otros
proyectos, unidades y comités en la creacion de
estrategias y planes de comunicacion

80 88%

Porcentaje
o
=

30 12%
20
1o ’—
a
Sabe No sabe Base: 100 personas

Figura 13. Conocimiento de la muestra sobre la funcion de las comunicaciones
internas de la empresa, referente a apoyar y asesorar a otros proyectos, unidades y

comités en la creacion de estrategias y planes de comunicacién

88% de la muestra manifestd saber que las comunicaciones internas de la
empresa sirven para apoyar y asesorar a otros proyectos, unidades y comités en la

creacion de estrategias y planes de comunicacion, mientras que 12% dijo no saber.
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¢En qué medida consideras que las comunicaciones internas de la
empresa apoyan y asesoran a otros proyectos, unidades y comités
en la creacion de estrategias y planes de comunicacion?

40
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Figura 14. Grado en que la muestra considera que las comunicaciones internas de la

empresa apoyan y asesoran a otros proyectos, unidades y comités en la creacion de

estrategias y planes de comunicacion

Tomando como base las 88 personas que manifestaron conocer esta funcién de

las comunicaciones internas, 38,64% sefialé que el apoyo y la asesoria a otros

proyectos, unidades y comités es bastante; 26,14% expres6 que mucho y un

porcentaje idéntico manifesto que poco; en tanto que 9,09% dijo que no existe ayuda.



4.3.2.4 Promover la cultura organizacional
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Tabla 22. Grado en que la Muestra Considera que las Comunicaciones Internas de la

Empresa Promueven la Cultura Organizacional

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Validos Nada 6 6,0 6,2 6,2
Poco 21 21,0 21,6 27,8
Bastante 37 37,0 38,1 66,0
Mucho 33 33,0 34,0 100,0
Total 97 97,0 100,0
Perdidos No sé 3 3,0
Total 100 100,0

Conoce silas comunicaciones internas de la empresa

120

100

a0

g0

Porcentaje

40

20

sirven para promover la cultura organizacional

(mision, vision y valores)

97%

Sabe

3%

Base: 100 personas
No sabe

Figura 15. Conocimiento de la muestra sobre la funcion de las comunicaciones

internas de la empresa, referente a promover la cultura organizacional

Del total de la muestra encuestada, 97% manifestd conocer que las

comunicaciones internas de la empresa sirven para promover la mision, la vision y

los valores, mientras que 3% sefiald no saber sobre esta funcion.
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¢En qué medida consideras que las comunicaciones internas de la
empresa promueven la cultura organizacional
(mision, vision v valores de laempresa)?
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Figura 16. Grado en que la muestra considera que las comunicaciones internas de la

empresa promueven la cultura organizacional

Del 97% anterior, 38,14% consider6 que las comunicaciones internas
promueven bastante la cultura organizacional; mientras que 34,02% se inclind por la

opcion mucho; 21,65% expreso que poco; y 6,19% dijo que nada.
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4.3.2.5 Favorecer la integracion entre los empleados

Tabla 23. Grado en que la Muestra Considera que las Comunicaciones Internas de la

Empresa Favorecen la Integracion entre los Empleados

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Validos Nada 10 10,0 10,4 10,4
Poco 30 30,0 31,3 41,7
Bastante 28 28,0 29,2 70,8
Mucho 28 28,0 29,2 100,0
Total 96 96,0 100,0
Perdidos No sé 4 40
Total 100 100,0

Conoce silas comunicaciones internas de la
empresa sirven parafavorecer la integracion entre
los colaboradores de la sede corporativa y los cines

120
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o
i 96%
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Figura 17. Conocimiento de la muestra sobre la funcion de las comunicaciones

internas de la empresa, referente a favorecer la integracion entre los empleados

Con respecto a esta funcion, 96% manifestd saber que las comunicaciones
internas tienen la funcion de favorecer la integracion entre los colaboradores de la

sede corporativa y los cines, mientras que 4% dijo no saber.
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¢En qué medida consideras que las comunicaciones internas de la
empresa favorecen la integracion entre los colaboradores de la sede
corporativa y los cines?
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Figura 18. Grado en que la muestra considera que las comunicaciones internas de la

empresa favorecen la integracion entre los empleados

De las 96 personas que manifestaron saber sobre esta funcion, 31,25% indico
que las comunicaciones internas favorecen poco la integracién entre los
colaboradores de la sede corporativa y los cines; 29,17% expresé que bastante y un
porcentaje idéntico sefiald que mucho; en tanto que 10,42% dijo que nada.



4.3.2.6 Motivar a los empleados a desempefiar sus funciones
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Tabla 24. Grado en que la Muestra Considera que las Comunicaciones Internas de la

Empresa Motivan a los Empleados a Desempefiar sus Funciones

100 personas

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
\Validos Nada 16 16,0 16,2 16,2
Poco 42 42,0 42,4 58,6
Bastante 25 25,0 25,3 83,8
Mucho 16 16,0 16,2 100,0
Total 99 99,0 100,0
Perdidos No sé 1 1,0
Total 100 100,0
Conoce silas comunicaciones internas de la
empresa sirven para motivar a los colaboradores a
desempenar sus funciones
120
100
99%
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Figura 19. Conocimiento de la muestra sobre la funcion de las comunicaciones

internas de la empresa, referente a motivar a los empleados a desempefiar sus

funciones

99% de la muestra dijo saber que las comunicaciones internas sirven para motivar a

los colaboradores a desempefiar sus funciones, mientras que 1% sefialo no saber.
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¢En qué medida consideras que las comunicaciones internas de la
empresa motivan a los colaboradores a desempenar sus funciones?

507
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Figura 20. Grado en que la muestra considera que las comunicaciones internas de la

empresa motivan a los empleados a desempefiar sus funciones

De las 99 personas que afirmaron conocer esta funcion, 42,42% manifestd que
las comunicaciones internas motivan poco a los empleados a desempefar sus
funciones; 25,25% consideré que bastante; 16,16% expres6 que mucho y un

porcentaje idéntico afirmo que nada.
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4.3.2.7 Desarrollar estandares y politicas de comunicacion

Tabla 25. Grado en que la Muestra Considera que las Comunicaciones Internas de la

Empresa Desarrollan Estandares y Politicas de Comunicacion

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Validos Nada 6 6,0 6,8 6,8
Poco 29 29,0 33,0 39,8
Bastante 35 35,0 39,8 79,5
Mucho 18 18,0 20,5 100,0
Total 88 88,0 100,0
Perdidos No sé 12 12,0
Total 100 100,0
Conoce silas comunicaciones internas de la
empresa sirven para desarrollar estandaresy
politicas de comunicacion
100
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Figura 21. Conocimiento de la muestra sobre la funcion de las comunicaciones

internas de la empresa, referente a desarrollar estandares y politicas de comunicacion

Con respecto a desarrollar estandares y politicas de comunicacion, 88% dijo

conocer esta funcion, mientras que 12% manifestd no saber.
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¢En qué medida consideras que las comunicaciones internas de la
empresa desarrollan estandares y politicas de comunicacion?

407 39,77%
32,95%
307
2
S
3
o 207 20,45%
o
o
107
6,82%
0 T T T T
Nada Poco Bastante Mucho Base: 88 personas

Figura 22. Grado en que la muestra considera que las comunicaciones internas de la

empresa desarrollan estandares y politicas de comunicacién

Tomando como base las 88 personas que supieron que las comunicaciones
internas tienen como funcion desarrollar estandares y politicas de comunicacion, al
preguntarles en qué medida, respondieron lo siguiente: 39,77% bastante; 32,95%
poco; 20,45% mucho; y 6,82% nada.



4.3.3 Tipos de mensajes

4.3.3.1 Mensajes de produccién
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Tabla 26. Grado en que la Muestra Considera que Recibe Mensajes de Produccion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido |Porcentaje acumulado
Validos Nada 35 35,0 35,0 35,01
Poco 40 40,0 40,0 75,0
Bastante 15 15,0 15,0 90,0
Mucho 10 10,0 10,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

¢En qué medida consideras que recibes mensajes sobre cémo
realizar tu trabajo, establecer objetivos y/o resolver problemas?

(cualquiera de estas alternativas)
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Base: 100 personas

Figura 23. Grado en que la muestra considera que recibe mensajes de produccion

40% de la muestra encuestada considerd0 que recibe pocos mensajes de

produccidn; 35% dijo que nada; 15% indic6 que bastante; y 10% sefialé que mucho.



4.3.3.2 Mensajes de mantenimiento

163

Tabla 27. Grado en que la Muestra Considera que Recibe Mensajes de Mantenimiento

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido |Porcentaje acumulado
\Validos Nada 36 36,0 36,0 36,0
Poco 38 38,0 38,0 74,0
Bastante 18 18,0 18,0 92,0
Mucho 8 8,0 8,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

¢En qué medida consideras que recibes mensajes como felicitaciones por el
trabajo que realizas, charlas y/o actividades informales en general?
(cualquiera de estas alternativas)
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Figura 24. Grado en que la muestra considera que recibe mensajes de mantenimiento

38% de la muestra encuestada manifestd que en poca medida reciben mensajes
de mantenimiento; 36% dijo que nada; 18% indicé que bastante; y 8% sefial6 que

mucho.



4.3.3.3 Mensajes de innovacion
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Tabla 28. Grado en que la Muestra Considera que Recibe Mensajes de Innovacién

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido |Porcentaje acumulado
Validos Nada 10 10,0 10,0 10,0
Poco 44 44,0 44,0 54,0
Bastante 31 31,0 31,0 85,0
Mucho 15 15,0 15,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

¢En qué medida consideras que recibes informacion relacionada
con los cambios que se hacen dentro de la empresa?
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que la muestra considera que recibe mensajes de innovacion

44% de la muestra dijo que recibe pocos mensajes de innovacién; 31%

manifestd que bastante; 15% indic6 que mucho; y 10% expresd que no recibe

mensajes relacionados con los cambios que se hacen dentro de la empresa.
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Tabla 29. Grado en que la Muestra Considera que la Informacion del Boletin

Semanal Siempre Unidos es Facil de Comprender

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos 3 1,0 1,0 1,0
4 3 3,0 3,0 4,0
5 39 39,0 39,4 43,4
Totalmente de acuerdo 56 56,0 56,6 100,0}
Total 99 99,0 100,0
Perdidos No aplica 1 1,0
Total 100 100,0

La informacion del boletin semanal Siempre Unidos
es facil de comprender

I * L. )]
7T 7 9
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Figura 26. Grado en que la muestra considera que la informacion del boletin semanal

Siempre Unidos es facil de comprender

Del 99% que manifesto leer el boletin semanal Siempre Unidos, 56,57% estuvo

totalmente de acuerdo con que la informacion que se transmite por este canal es facil

de comprender; 39,39% dijo estar moderadamente de acuerdo; 3,03% se mostro

ligeramente de acuerdo; y 1,01% indicd estar ligeramente en desacuerdo.
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Tabla 30. Grado en que la Muestra Considera que la Informacién del Boletin

Mensual Gente de Pelicula es Facil de Comprender

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente en desacuerdo 1 1,0 1,1 1,1
3 4 4,0 4,4 55
4 8,0 8,8 14,3
5 39 39,0 42,9 57,1
Totalmente de acuerdo 39 39,0 42,9 100,0}
Total 91 91,0 100,0
Perdidos No aplica 9 9,0
Total 100 100,0
La informacion del boletin mensual Gente de Pelicula
es facil de comprender
50
40 42,86% 42,86%
2
T 20
- 30
]
g
& 20
10
8,79%
1,10% 4,40%
0 T T T
Totalmente 3 4 5 Totalmente Base: 91 personas
en de acuerdo
desacuerdo

Figura 27. Grado en que la muestra considera que la informaciéon del boletin mensual

Gente de Pelicula es facil de comprender

Al consultar si la informacion del boletin mensual Gente de Pelicula es facil de

comprender, 42,86% de la muestra que lo lee se mostro totalmente de acuerdo con la

afirmacion y un porcentaje idéntico estuvo moderadamente de acuerdo; 8,79%

afirmo estar ligeramente de acuerdo; 4,40% sefialo estar ligeramente en desacuerdo;

y 1,10% indico estar totalmente en desacuerdo.
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Tabla 31. Grado en que la Muestra Considera que la Informacion de los Videos

Institucionales es Facil de Comprender

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos 2 1 1,0 2,1 2,1
3 2,0 4.2 6,3
4 6 6,0 12,5 18,8
5 18 18,0 37,5 56,3
Totalmente de acuerdo 21 21,0 43,8 100,0}
Total 48 48,0 100,0
Perdidos No aplica 52 52,0
Total 100 100,0
La informacion de los videos institucionales
es facil de comprender
50
43,75%
40
37,50%
2
S 30
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Figura 28. Grado en que la muestra considera que la informacion de los videos

institucionales es facil de comprender

43,75% de la muestra que manifestd ver los videos institucionales expresé que
estaba totalmente de acuerdo con que la informacién transmitida por medio de éstos
es facil de comprender; 37,50% se mostr6 moderadamente de acuerdo; 12,50% dijo
estar ligeramente de acuerdo; 4,17% se mantuvo ligeramente en desacuerdo; y 2,08%

estuvo moderadamente en desacuerdo.
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Tabla 32. Grado en que la Muestra Considera que la Informacion de la Campafia del

Plan Estratégico es Facil de Comprender

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente en desacuerdo 3 3,0 53 5,3
2 2 2,0 3,5 8,8
3 3 3,0 5,3 14,0
4 8 8,0 14,0 28,1
5 20 20,0 351 63,2
Totalmente de acuerdo 21 21,0 36,8 100,0}
Total 57 57,0 100,0
Perdidos No aplica 43 43,0
Total 100 100,0
La informacion de la campaia del Plan Estratégico
es facil de comprender
407
0,
35,09% 36,84%
30
2
S
<
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o
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Figura 29. Grado en que la muestra considera que la informacion de la campafia del

Plan Estratégico es facil de comprender

36,84% de la muestra que ve la camparia del Plan Estratégico estuvo totalmente

de acuerdo con que ésta es facil de comprender; 35,09% dijo estar moderadamente

de acuerdo; 14,04% expreso que estaba ligeramente de acuerdo; 5,26% indico estar

ligeramente en desacuerdo y un porcentaje idéntico estuvo totalmente en desacuerdo;

mientras que 3,51% afirmé estar moderadamente en desacuerdo.
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Tabla 33. Grado en que la Muestra Considera que la Informacion del Boletin

Semanal Siempre Unidos es Completa y Suficiente

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos 2 3,0 3,0 3,0}
3 4,0 4,0 7,1
4 14 14,0 14,1 21,2
5 38 38,0 384 59,6
Totalmente de acuerdo 40 40,0 40,4 100,01
Total 99 99,0 100,0
Perdidos No aplica 1 1,0
Total 100 100,0
La informacion del boletin semanal Siempre Unidos
es completay suficiente
50
40— 9
38.368% 40,40%
2
S 307
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o
[
o 207
14,14%
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0 3.030A) 4,040A)
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de acuerdo

Figura 30. Grado en que la muestra considera que la informacion del boletin semanal

Siempre Unidos es completa y suficiente

40,40% de la muestra que lee el boletin semanal Siempre Unidos estuvo

totalmente de acuerdo con que la informacién que se transmite por este canal es

completa y suficiente; 38,38% dijo estar moderadamente de acuerdo; 14,14% se

mostré ligeramente de acuerdo; 4,04% indico estar ligeramente en desacuerdo; y

3,03% se identifico con la opcion moderadamente en desacuerdo.
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Tabla 34. Grado en que la Muestra Considera que la Informaciéon del Boletin

Mensual Gente de Pelicula es Completa y Suficiente

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente en desacuerdo 2 2,0 2,2 2,2
2 2 2,0 2,2 4.4
3 3 3,0 3,3 7,7
4 18 18,0 19,8 27,5
5 37 37,0 40,7 68,1
Totalmente de acuerdo 29 29,0 31,9 100,0}
Total 91 91,0 100,0
Perdidos No aplica 9 9,0
Total 100 100,0
La informacion del boletin mensual Gente de Pelicula
es completay suficiente
507
407 40,66%
2
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Figura 31. Grado en que la muestra considera que la informaciéon del boletin mensual

Gente de Pelicula es completa y suficiente

40,66% de la muestra que lee boletin mensual Gente de Pelicula se mostrd

moderadamente de acuerdo con la afirmacion de que su informacién es completa y

suficiente; 31,87% estuvo totalmente de acuerdo; 19,78% indicO estar ligeramente de

acuerdo; 3,30% sefialo estar ligeramente en desacuerdo; 2,20% dijo estar moderadamente

en desacuerdo y un porcentaje identico manifesto estar totalmente en desacuerdo.
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Tabla 35. Grado en que la Muestra Considera que la Informacion de los Videos

Institucionales es Completa y Suficiente

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos 3 6,0 12,5 12,5
4 6,0 12,5 25,0
5 21 21,0 43,8 68,8
Totalmente de acuerdo 15 15,0 31,3 100,0
Total 48 48,0 100,0
Perdidos No aplica 52 52,0
Total 100 100,0

La informacion de los videos institucionales
es completay suficiente
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Figura 32. Grado en que la muestra considera que la informacion de los videos

institucionales es completa y suficiente

43,75% de la muestra que manifestd ver los videos institucionales expresé que

estaba moderadamente de acuerdo con que esta informacion es completa y

suficiente; 31,25% se mostrd totalmente de acuerdo; 12,50% dijo estar ligeramente

de acuerdo y un porcentaje idéntico se mantuvo ligeramente en desacuerdo.
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Tabla 36. Grado en que la Muestra Considera que la Informacion de la Campafia del

Plan Estratégico es Completa y Suficiente

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente en desacuerdo 3 3,0 53 5,3
2 4 4,0 7,0 12,3
3 3 3,0 5,3 17,5
4 9 9,0 15,8 33,3
5 23 23,0 40,4 73,7
Totalmente de acuerdo 15 15,0 26,3 100,0}
Total 57 57,0 100,0
Perdidos No aplica 43 43,0
Total 100 100,0
La informacion de la campana del Plan Estratégico
es completay suficiente
507
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Figura 33. Grado en que la muestra considera que la informacion de la campafa del

Plan Estratégico es completa y suficiente

40,35% de la muestra que manifesto ver la campafa del Plan Estratégico estuvo

moderadamente de acuerdo con el planteamiento de que su informacion es completa

y suficiente; 26,32% dijo estar totalmente de acuerdo; 15,79% expresé que estaba

ligeramente de acuerdo; 7,02% indico estar moderadamente en desacuerdo; 5,26%

estuvo ligeramente en desacuerdo y un porcentaje idéntico sefialo estar totalmente en

desacuerdo.
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Tabla 37. Grado en que la Muestra Considera que la Informacién del Boletin

Semanal Siempre Unidos es Interesante

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
\Validos 2 4,0 4,0 4,01
3 9,0 9,1 13,1
4 23 23,0 23,2 36,4
5 30 30,0 30,3 66,7
Totalmente de acuerdo 33 33,0 33,3 100,01
Total 99 99,0 100,0
Perdidos No aplica 1 1,0
Total 100 100,0
La informacion del boletin semanal Siempre Unidos
es interesante
40
33,33%
307 30,30%
2
8
s 23,23%
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o
o
10
9,09%
4,04%
0 T T T T T
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de acuerdo

Figura 34. Grado en que la muestra considera que la informacion del boletin semanal

Siempre Unidos es interesante

Del total de la muestra que lee el boletin semanal Siempre Unidos, 33,33%

estuvo totalmente de acuerdo con que su informacion es interesante; 30,30% dijo

estar moderadamente de acuerdo; 23,23% se mostré ligeramente de acuerdo; 9,09%

indico estar ligeramente en desacuerdo; y 4,04% se identificd con la opcién

moderadamente en desacuerdo.
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Tabla 38. Grado en que la Muestra Considera que la Informaciéon del Boletin

Mensual Gente de Pelicula es Interesante

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente en desacuerdo 2 2,0 2,2 2,2
2 4 4,0 4.4 6,6
3 8 8,0 8,8 15,4
4 21 21,0 23,1 38,5
5 29 29,0 31,9 70,3
Totalmente de acuerdo 27 27,0 29,7 100,0}
Total 91 91,0 100,0
Perdidos No aplica 9 9,0
Total 100 100,0
La informacion del boletin mensual Gente de Pelicula
es interesante
40
31,87%
0 0] | [2967%
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Figura 35. Grado en que la muestra considera que la informacién del boletin mensual

Gente de Pelicula es interesante

31,87% de la muestra que lee el boletin mensual Gente de Pelicula se mostré

moderadamente de acuerdo con que su informacién es interesante; 29,67% de la

muestra estuvo totalmente de acuerdo; 23,08% indico estar ligeramente de acuerdo;

8,79%

expresd estar

ligeramente en desacuerdo;

4,40%

manifesté estar

moderadamente en desacuerdo; y 2,20% dijo estar totalmente en desacuerdo.
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Tabla 39. Grado en que la Muestra Considera que la Informacion de los Videos

Institucionales es Interesante

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
\alidos 2 1 1,0 2,1 2,1
3 3 3,0 6,3 8,3
4 13 13,0 27,1 354
5 13 13,0 27,1 62,5
Totalmente de acuerdo 18 18,0 37,5 100,0}
Total 48 48,0 100,0
Perdidos No aplica 52 52,0
Total 100 100,0
La informacion de los videos institucionales
es interesante
40
37,50%
30
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Figura 36. Grado en que la muestra considera que la informacién de los videos

institucionales es interesante

37,50% de la muestra que manifesto ver los videos institucionales expreso que
estaba totalmente de acuerdo con que su informacion es interesante; 27,08% se
mostr6 moderadamente de acuerdo y un porcentaje idéntico manifestd estar
ligeramente de acuerdo; en tanto que 6,25% dijo estar ligeramente en desacuerdo; y

2,08% se mantuvo moderadamente en desacuerdo.
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Tabla 40. Grado en que la Muestra Considera que la Informacion de la Campaiia del

Plan Estratégico es Interesante

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente en desacuerdo 1 1,0 1,8 1,8
2 3 3,0 53 7,00
3 5 5,0 8,8 15,8
4 12 12,0 21,1 36,8
5 14 14,0 24,6 61,4
Totalmente de acuerdo 22 22,0 38,6 100,0}
Total 57 57,0 100,0
Perdidos No aplica 43 43,0
Total 100 100,0
La informacion de la campana del Plan Estratégico
es interesante
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38,60%
30
2
]
= 24,56%
S 20 21,05%
o
o
107
8,77%
1,75% 5,26%
| |
0 ol ! b s o o
g [s}e) Base: 57 personas
2y S
25 g%
52 g2
S T
(SIS =%
=] [0)

Figura 37. Grado en que la muestra considera que la informacion de la camparfia del

Plan Estratégico es interesante

38,60% de la muestra que manifestd ver la campafia del Plan Estratégico estuvo

totalmente de acuerdo con que su informacion es interesante; 24,56% dijo estar

moderadamente de acuerdo; 21,05% expresd que estaba ligeramente de acuerdo;

8,77% indicO estar ligeramente en desacuerdo; 5,26% estuvo moderadamente en

desacuerdo; y 1,75% sefial6 estar totalmente en desacuerdo.
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Tabla 41. Grado en que la Muestra Considera que la Informacion del Boletin

Semanal Siempre Unidos es Actual

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos 2 4 4,0 4,0 4,0
3 1 1,0 1,0 51
4 11 11,0 111 16,2
5 38 38,0 38,4 54,5
Totalmente de acuerdo 45 45,0 455 100,01
Total 99 99,0 100,0
Perdidos No aplica 1 1,0
Total 100 100,0

La informacion del boletin semanal Siempre Unidos es actual
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Figura 38. Grado en que la muestra considera que la informacion del boletin semanal

Siempre Unidos es actual

Del total de la muestra que lee el boletin semanal Siempre Unidos, 45,45%

estuvo totalmente de acuerdo con que la referida informacion es actual; 38,38% dijo

estar moderadamente de acuerdo con el planteamiento; 11,11% se mostro

ligeramente de acuerdo; 4,04% indicé estar moderadamente en desacuerdo y 1,01%

se identifico con la opcion ligeramente en desacuerdo.
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Tabla 42. Grado en que la Muestra Considera que la Informaciéon del Boletin

Mensual Gente de Pelicula es Actual

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente en desacuerdo 2 2,0 2,2 2,2
2 3 3,0 33 55
3 5 5,0 55 11,0}
4 18 18,0 19,8 30,8
5 32 32,0 35,2 65,9
Totalmente de acuerdo 31 31,0 34,1 100,0]
Total 91 91,0 100,0
Perdidos No aplica 9 9,0
Total 100 100,0

La informacion del boletin mensual Gente de Pelicula es actual
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Figura 39. Grado en que la muestra considera que la informacion del boletin mensual

Gente de Pelicula es actual

Al consultar si la informacidon del boletin mensual Gente de Pelicula es actual,

35,16% de la muestra que lo lee se mostr6 moderadamente de acuerdo con la

afirmacion;

34,07% estuvo totalmente de acuerdo; 19,78%

manifestd estar

ligeramente de acuerdo; 5,49% indico estar ligeramente en desacuerdo; 3,30%

estuvo moderadamente en desacuerdo; y 2,20% dijo estar totalmente en desacuerdo.



179

Tabla 43. Grado en que la Muestra Considera que la Informacion de los Videos

Institucionales es Actual

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos 3 2 2,0 4,2 4,2
4 14 14,0 29,2 33,3
5 17 17,0 354 68,8
Totalmente de acuerdo 15 15,0 31,3 100,01
Total 48 48,0 100,0
Perdidos No aplica 52 52,0
Total 100 100,0
La informacion de los videos institucionales es actual
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Figura 40. Grado en que la muestra considera que la informacion de los videos

institucionales es actual

35,42% de la muestra que manifesto ver los videos institucionales expreso que

estaba moderadamente de acuerdo con que esta informacién es actual; 31,25% se

mostrod totalmente de acuerdo con el planteamiento; 29,17% dijo estar ligeramente de

acuerdo; y 4,17% se mantuvo ligeramente en desacuerdo.
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Tabla 44. Grado en que la Muestra Considera que la Informacion de la Campafia del

Plan Estratégico es Actual

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente en desacuerdo 3 3,0 53 5,3
2 1 1,0 1,8 7,00
3 1 1,0 1,8 8,8
4 16 16,0 28,1 36,8
5 20 20,0 35,1 71,9
Totalmente de acuerdo 16 16,0 28,1 100,0]
Total 57 57,0 100,0
Perdidos No aplica 43 43,0
Total 100 100,0

La informacion de la campana del Plan Estratégico es actual
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Figura 41. Grado en que la muestra considera que la informacion de la camparfia del

Plan Estratégico es actual

35,09% de la muestra que manifestd ver la campafa del Plan Estratégico estuvo

moderadamente de acuerdo con que su informacién es actual; 28,07% dijo estar

totalmente de acuerdo y un porcentaje idéntico expresd que estaba ligeramente de acuerdo;

en tanto que 5,26% indico estar totalmente en desacuerdo; 1,75% estuvo ligeramente en

desacuerdo y un porcentaje idéntico sefialo estar moderadamente en desacuerdo.
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Tabla 45. Grado en que la Muestra Considera que la Informacién del Boletin

Semanal Siempre Unidos es Util para su Vida Personal

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente en desacuerdo 14 14,0 14,1 14,1
2 15 15,0 15,2 29,3
3 20 20,0 20,2 49,5
4 18 18,0 18,2 67,7
5 22 22,0 22,2 89,9
Totalmente de acuerdo 10 10,0 10,1 100,01
Total 99 99,0 100,0
Perdidos No aplica 1 1,0
Total 100 100,0

La informacion del boletin semanal Siempre Unidos
es util para mi vida personal
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Figura 42. Grado en que la muestra considera que la informacion del boletin semanal

Siempre Unidos es Gtil para su vida personal

22,22% de la muestra que lee el boletin semanal Siempre Unidos estuvo

moderadamente de acuerdo con que su informacion es util para la vida personal;

20,20% dijo estar ligeramente en desacuerdo; 18,18% se mostrd ligeramente de

acuerdo; 15,15% dijo estar moderadamente en desacuerdo; 14,14% se identificé con

la opcidn totalmente en desacuerdo; y 10,10% dijo estar totalmente de acuerdo.
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Tabla 46. Grado en que la Muestra Considera que la Informacion del Boletin

Mensual Gente de Pelicula es Util para su Vida Personal

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente en desacuerdo 17 17,0 18,7 18,7
2 11 11,0 12,1 30,8
3 18 18,0 19,8 50,5
4 24 24,0 26,4 76,9
5 15 15,0 16,5 93,4
Totalmente de acuerdo 6 6,0 6,6 100,0}
Total 91 91,0 100,0
Perdidos No aplica 9 9,0
Total 100 100,0
La informacion del boletin mensual Gente de Pelicula
es util para mi vida personal
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Figura 43. Grado en que la muestra considera que la informacién del boletin mensual

Gente de Pelicula es util para su vida personal

Al consultar si la informacion del boletin mensual Gente de Pelicula es til para la

vida personal, 26,37% de la muestra que lo lee se mostro ligeramente de acuerdo con esta

afirmacion; 19,78% estuvo ligeramente en desacuerdo; 18,68% indicé estar totalmente en

desacuerdo; 16,48% dijo estar moderadamente de acuerdo; 12,09% expresO estar

moderadamente en desacuerdo; y 6,59% manifesto estar totalmente de acuerdo.
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Tabla 47. Grado en que la Muestra Considera que la Informacion de los Videos

Institucionales es Util para su Vida Personal

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente en desacuerdo 6 6,0 12,5 12,5
2 6 6,0 12,5 25,0}
3 9 9,0 18,8 43,8
4 17 17,0 35,4 79,2
5 9 9,0 18,8 97,9
Totalmente de acuerdo 1 1,0 2,1 100,0}
Total 48 48,0 100,0
Perdidos No aplica 52 52,0
Total 100 100,0
La informacion de los videos institucionales
es util para mi vida personal
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Figura 44. Grado en que la muestra considera que la informacion de los videos

institucionales es Util para su vida personal

35,42% de la muestra que manifest6 ver los videos institucionales expresé que

estaba ligeramente de acuerdo con que esta informacion es util para la vida personal;

18,75% se mostr6 moderadamente de acuerdo y un porcentaje idéntico dijo estar

ligeramente en desacuerdo; en tanto que 12,50% se mantuvo ligeramente en

desacuerdo y un porcentaje idéntico dijo estar totalmente en desacuerdo; y 2,08% se

mantuvo totalmente de acuerdo.
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Tabla 48. Grado en que la Muestra Considera que la Informacion de la Campafia del

Plan Estratégico es Util para su Vida Personal

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente en desacuerdo 12 12,0 21,1 211
2 6 6,0 10,5 31,6
3 12 12,0 21,1 52,6
4 9 9,0 15,8 68,4
5 13 13,0 22,8 91,2
Totalmente de acuerdo 5 5,0 8,8 100,0}
Total 57 57,0 100,0
Perdidos No aplica 43 43,0
Total 100 100,0
La informacion de la campaiia del Plan Estratégico
es util para mi vida personal
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Figura 45. Grado en que la muestra considera que la informacion de la campafa del

Plan Estratégico es Util para su vida personal

22,81% de la muestra que manifestd ver la campafia del Plan Estratégico estuvo

moderadamente de acuerdo con que su informacion es Gtil para su vida personal;

21,05% dijo estar ligeramente en desacuerdo y un porcentaje idéntico expresd que

estaba totalmente en desacuerdo; 15,79% dijo estar ligeramente de acuerdo; 10,53%

estuvo moderadamente en desacuerdo; y 8,77% indico estar totalmente de acuerdo.
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Tabla 49. Grado en que la Muestra Considera que la Informacién del Boletin

Semanal Siempre Unidos es Util en el Ambito Profesional

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente en desacuerdo 2 2,0 2,0 2,01
2 6 6,0 6,1 8,1
3 12 12,0 12,1 20,2
4 14 14,0 14,1 34,3
5 32 32,0 32,3 66,7
Totalmente de acuerdo 33 33,0 33,3 100,0}
Total 99 99,0 100,0
Perdidos No aplica 1 1,0
Total 100 100,0
La informacion del boletin semanal Siempre Unidos
es util en el ambito profesional
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Figura 46. Grado en que la muestra considera que la informacion del boletin semanal

Siempre Unidos es atil en el ambito profesional

Del total de la muestra que lee el boletin semanal Siempre Unidos, 33,33% estuvo

totalmente de acuerdo con que su informacion es Gtil en el &mbito profesional; 32,32%

dijo estar moderadamente de acuerdo; 14,14% se mostrd ligeramente de acuerdo;

12,12% indico estar ligeramente en desacuerdo; 6,06% expresé estar moderadamente en

desacuerdo; y 2,02% dijo estar totalmente en desacuerdo.
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Tabla 50. Grado en que la Muestra Considera que la Informacién del Boletin

Mensual Gente de Pelicula es Util en el Ambito Profesional

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente en desacuerdo 5 5,0 55 55
2 5 5,0 5,5 11,0
3 11 11,0 12,1 23,1
4 13 13,0 14,3 374
5 33 33,0 36,3 73,6
Totalmente de acuerdo 24 24,0 26,4 100,0}
Total 91 91,0 100,0
Perdidos No aplica 9 9,0
Total 100 100,0
La informacion del boletin mensual Gente de Pelicula
es util en el ambito profesional
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Figura 47. Grado en que la muestra considera que la informacion del boletin mensual

Gente de Pelicula es atil en el &mbito profesional

Al consultar si la informacién del boletin mensual Gente de Pelicula es util en

el ambito profesional, 36,26% de la muestra que lo lee se mostré moderadamente de

acuerdo con esta afirmacion; 26,37% estuvo totalmente de acuerdo; 14,29% indico

estar ligeramente de acuerdo; 12,09% manifestd estar ligeramente en desacuerdo;

5,49% dijo estar moderadamente en desacuerdo y un porcentaje idéntico expreso

estar totalmente en desacuerdo.
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Tabla 51. Grado en que la Muestra Considera que la Informacién de los Videos

Institucionales es Util en el Ambito Profesional

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente en desacuerdo 1 1,0 2,1 2,1
2 3 3,0 6,3 8,3
3 4 4,0 8,3 16,7
4 11 11,0 22,9 39,6
5 14 14,0 29,2 68,8
Totalmente de acuerdo 15 15,0 31,3 100,0}
Total 48 48,0 100,0
Perdidos No aplica 52 52,0
Total 100 100,0
La informacion de los videos institucionales
es util en el ambito profesional
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Figura 48. Grado en que la muestra considera que la informacién de los videos

institucionales es Gtil en el ambito profesional

31,25% de la muestra que manifesto ver los videos institucionales expreso que
estaba totalmente de acuerdo con que esta informacion es atil en el ambito
profesional; 29,17% se mostr0 moderadamente de acuerdo; 22,92% dijo estar
ligeramente de acuerdo; 8,33% se mantuvo ligeramente en desacuerdo; 6,25% indico
estar moderadamente en desacuerdo; y 2,08% sefial0 estar totalmente en desacuerdo.
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Tabla 52. Grado en que la Muestra Considera que la Informacion de la Campafia del

Plan Estratégico es Util en el Ambito Profesional

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente en desacuerdo 3 3,0 53 5,3
2 3 3,0 53 10,5
3 5 5,0 8,8 19,3
4 11 11,0 19,3 38,6
5 13 13,0 22,8 61,4
Totalmente de acuerdo 22 22,0 38,6 100,0}
Total 57 57,0 100,0
Perdidos No aplica 43 43,0
Total 100 100,0
La informacion de la campaia del Plan Estratégico
es util en el ambito profesional
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Figura 49. Grado en que la muestra considera que la informacién de la campafia del

Plan Estratégico es util en el ambito profesional

38,60% de la muestra que manifestd ver la campafia del Plan Estratégico estuvo

totalmente de acuerdo con que su informacion es atil en el ambito profesional;

22,81% dijo estar moderadamente de acuerdo; 19,30% expresé que estaba

ligeramente de acuerdo; 8,77% indico estar ligeramente en desacuerdo; 5,26%

estuvo moderadamente en desacuerdo y un porcentaje idéntico sefialo estar

totalmente en desacuerdo.
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4.3.4.6 Identidad con la empresa

Tabla 53. Grado en que la Muestra Considera que la Informaciéon del Boletin

Semanal Siempre Unidos Fortalece su ldentificacion con la Empresa

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido |acumulado
Validos Totalmente en desacuerdo 4 4.0 4.0 4,0
2 6 6,0 6,1 10,1
3 6 6,0 6,1 16,2
4 13 13,0 13,1 29,3
5 28 28,0 28,3 57,6
Totalmente de acuerdo 42 42,0 42,4 100,0
Total 99 99,0 100,0
Perdidos No aplica 1 1,0
Total 100 100,0

La informacion del boletin semanal Siempre Unidos
fortalece mi identificacion con la organizacion
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Figura 50. Grado en que la muestra considera que la informacion del boletin semanal

Siempre Unidos fortalece su identificacion con la empresa

Del la muestra que manifesto leer el boletin semanal Siempre Unidos, 42,42% estuvo
totalmente de acuerdo con que su informacion fortalece la identificacion con la
organizacion; 28,28% dijo estar moderadamente de acuerdo; 13,13% se mostro ligeramente
de acuerdo; 6,06% dijo estar ligeramente en desacuerdo y un porcentaje idéntico estuvo

moderadamente en desacuerdo; en tanto que 4,04% dijo estar totalmente en desacuerdo.
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Tabla 54. Grado en que la Muestra Considera que la Informacion del Boletin

Mensual Gente de Pelicula Fortalece su Identificacidén con la Empresa

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido |acumulado
Validos Totalmente en desacuerdo 6 6,0 6,6 6,6
2 4 4,0 4,4 11,0
3 9 9,0 9,9 20,9
4 9 9,0 9,9 30,8
5 32 32,0 35,2 65,9
Totalmente de acuerdo 31 31,0 34,1 100,0
Total 91 91,0 100,0
Perdidos No aplica 9 9,0
Total 100 100,0

La informacion del boletin mensual Gente de Pelicula
fortalece mi identificacion con la organizacion
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Figura 51. Grado en que la muestra considera que la informacién del boletin mensual

Gente de Pelicula fortalece su identificacion con la empresa

Al consultar si la informacion del boletin mensual Gente de Pelicula fortalece la

identificacion con la organizacion, 35,16% de la muestra que lo lee se mostro

moderadamente de acuerdo con esta afirmacion; 34,07% estuvo totalmente de

acuerdo; 9,89% dijo estar ligeramente de acuerdo y un porcentaje idéntico estuvo

ligeramente en desacuerdo; 6,59% manifesto estar totalmente en desacuerdo; y

4,40% indico estar moderadamente en desacuerdo.
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Tabla 55. Grado en que la Muestra Considera que la Informacion de los Videos

Institucionales Fortalece su ldentificacion con la Empresa

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido |acumulado
Validos Totalmente en desacuerdo 1 1,0 2,1 2,1
3 6 6,0 12,5 14,6
4 7 7,0 14,6 29,2
5 11 11,0 22,9 52,1
Totalmente de acuerdo 23 23,0 47,9 100,0
Total 48 48,0 100,0
Perdidos No aplica 52 52,0
Total 100 100,0

La informacion de los videos institucionales
fortalece mi identificacion con la organizacion
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Figura 52. Grado en que la muestra considera que la informacion de los videos

institucionales fortalece su identificacion con la empresa

47,92% de la muestra que manifestd ver los videos institucionales expreséd que

estaba totalmente de acuerdo con que esta informacion fortalece la identificacion con

la organizacién; 22,92% se mostr6 moderadamente de acuerdo con el planteamiento;

14,58% dijo estar ligeramente de acuerdo; 12,50% se mantuvo ligeramente en

desacuerdo; y 2,08% expreso estar totalmente en desacuerdo.
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Tabla 56. Grado en que la Muestra Considera que la Informacion de la Campaiia del

Plan Estratégico Fortalece su Identificacion con la Empresa

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido |acumulado
Validos Totalmente en desacuerdo 4 40 7,0 7,0
2 2 2,0 35 10,5
3 4 4,0 7,0 17,5
4 9 9,0 15,8 33,3
5 18 18,0 31,6 64,9
Totalmente de acuerdo 20 20,0 351 100,0
Total 57 57,0 100,0
Perdidos No aplica 43 43,0
Total 100 100,0

La informacion de la campaiia del Plan Estratégico
fortalece mi identificacion con la organizacion
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Figura 53. Grado en que la muestra considera que la informacion de la campafia del

Plan Estratégico fortalece su identificacion con la empresa

35,09% de la muestra que manifestd ver la campafia del Plan Estratégico estuvo

totalmente de acuerdo con que su informacion fortalece la identificacion con la

organizacion; 31,58% dijo estar moderadamente de acuerdo; 15,79% expres6 que

estaba ligeramente de acuerdo; 7,02% dijo estar ligeramente en desacuerdo y un

porcentaje identico estuvo totalmente en desacuerdo; en tanto que 3,51% sefialo estar

moderadamente en desacuerdo.
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Tabla 57. Grado en que la Muestra Considera que la Informacion del Boletin

Semanal Siempre Unidos le Permite Conocer Mejor la Organizacion

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido [acumulado
Validos 2 3 3,0 3,0
3 4 4,0 4,0
4 9 9,0 9,1
5 27 27,0 27,3
Totalmente de acuerdo 56 56,0 56,6
Total 99 99,0 100,0
Perdidos No aplica 1 1,0
Total 100 100,0

La informaciép del boletin semanal Siempre Unidos
me permite conocer mejor la organizacion
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Figura 54. Grado en que la muestra considera que la informacion del boletin semanal

Siempre Unidos le permite conocer mejor la organizacion

Del total de la muestra que manifestd leer el boletin semanal Siempre Unidos,

56,57% estuvo totalmente de acuerdo con que su informacion permite conocer mejor

la organizacién; 27,27% dijo estar moderadamente de acuerdo; 9,09% se mostro

ligeramente de acuerdo; 4,04% expreso estar ligeramente en desacuerdo y 3,03% se

identifico con la opcion moderadamente en desacuerdo.



194

Tabla 58. Grado en que la Muestra Considera que la Informacion del Boletin

Mensual Gente de Pelicula le Permite Conocer Mejor la Organizacion

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido |acumulado
Validos Totalmente en desacuerdo 1 1,0 11 1,1
2 5 5,0 55 6,6
3 3 3,0 33 9,9
4 12 12,0 13,2 23,1
5 20 20,0 22,0 451
Totalmente de acuerdo 50 50,0 54,9 100,0
Total 91 91,0 100,0
Perdidos No aplica 9 9,0
Total 100 100,0

La informacion del boletin mensual Gente de Pelicula
me permite conocer mejor la organizacion
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Figura 55. Grado en que la muestra considera que la informacién del boletin mensual

Gente de Pelicula le permite conocer mejor la organizacién

Al consultar si la informacion del boletin mensual Gente de Pelicula permite
conocer mejor la organizacion, 54,95% de la muestra que lo lee se mostro totalmente
de acuerdo con esta afirmacion; 21,98% estuvo moderadamente de acuerdo; 13,19%
expresd estar ligeramente de acuerdo; 5,49% indicé que estaba moderadamente en
desacuerdo; 3,30% dijo estar ligeramente en desacuerdo; y 1,10% manifestd estar

totalmente en desacuerdo.



195

Tabla 59. Grado en que la Muestra Considera que la Informacion de los Videos

Institucionales le Permite Conocer Mejor la Organizacion

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido [acumulado
Validos 3 5 5,0 10,4 10,4
4 7 7,0 14,6 25,0
5 10 10,0 20,8 458
Totalmente de acuerdo 26 26,0 54,2 100,0
Total 48 48,0 100,0
Perdidos No aplica 52 52,0
Total 100 100,0

La informacion de los videos institucionales
me permite conocer mejor la organizacion
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Figura 56. Grado en que la muestra considera que la informacion de los videos

institucionales le permite conocer mejor la organizacion

54,17% de la muestra que manifestd ver los videos institucionales expresé que

estaba totalmente de acuerdo con que esta informacion permite conocer mejor la

organizacion; 20,83% se mostré6 moderadamente de acuerdo con el planteamiento;

14,58% dijo estar ligeramente de acuerdo; y 10,42% se mantuvo ligeramente en

desacuerdo.
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Tabla 60. Grado en que la Muestra Considera que la Informacion de la Campaiia del

Plan Estratégico le Permite Conocer Mejor la Organizacion

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido |acumulado
Validos Totalmente en desacuerdo 2 2,0 35 3,5
2 3 3,0 53 8,8
3 4 4,0 7,0 15,8
4 10 10,0 17,5 33,3
5 13 13,0 22,8 56,1
Totalmente de acuerdo 25 25,0 43,9 100,0
Total 57 57,0 100,0
Perdidos No aplica 43 43,0
Total 100 100,0

La informacion de la campaiia del Plan Estratégico
me permite conocer mejor la organizacion
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Figura 57. Grado en que la muestra considera que la informacién de la campafia del

Plan Estratégico le permite conocer mejor la organizacién

43,86% de la muestra que manifesto ver la campafia del Plan Estratégico estuvo

totalmente de acuerdo con que su informacién permite conocer mejor la

organizacion; 22,81% dijo estar moderadamente de acuerdo; 17,54% expresod que

estaba ligeramente de acuerdo; 7,02% estuvo ligeramente en desacuerdo; 5,26%

indicd estar moderadamente en desacuerdo; y 3,51% sefialdé estar totalmente en

desacuerdo.
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4.3.5 Formato de los canales

4.3.5.1 Presentacion general

Tabla 61. Grado en que la Muestra Considera que la Presentacion General del

Boletin Semanal Siempre Unidos es Atractiva y Agradable

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido |acumulado
Validos Totalmente en desacuerdo 1 1,0 1,0 1,0
2 3 3,0 3,0 4,0
3 9 9,0 9,1 13,1
4 12 12,0 12,1 25,3
5 31 31,0 31,3 56,6
Totalmente de acuerdo 43 43,0 43,4 100,0
Total 99 99,0 100,0
Perdidos No aplica 1 1,0
Total 100 100,0

La presentacion general del boletin semanal Siempre Unidos
es atractiva y agradable
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Figura 58. Grado en que la muestra considera que la presentacion general del boletin

semanal Siempre Unidos es atractiva y agradable

Del total de la muestra que lee el boletin semanal Siempre Unidos, 43,43%
estuvo totalmente de acuerdo con que su presentacion general es atractiva y
agradable; 31,31% dijo estar moderadamente de acuerdo; 12,12% se mostro
ligeramente de acuerdo; 9,09% estuvo ligeramente en desacuerdo; 3,03% dijo estar

moderadamente en desacuerdo; y 1,01% se mantuvo totalmente en desacuerdo.
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Tabla 62. Grado en que la Muestra Considera que la Presentacion General del

Boletin Mensual Gente de Pelicula es Atractiva y Agradable

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido |acumulado
Validos Totalmente en desacuerdo 1 1,0 11 1,1
2 3 3,0 33 44
3 12 12,0 13,2 17,6
4 16 16,0 17,6 35,2
5 34 34,0 37,4 72,5
Totalmente de acuerdo 25 25,0 27,5 100,0
Total 91 91,0 100,0
Perdidos No aplica 9 9,0
Total 100 100,0

La presentacion general del boletin mensual Gente de Pelicula
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Figura 59. Grado en que la muestra considera que la presentacion general del boletin

mensual Gente de Pelicula es atractiva y agradable

Al consultar si la presentacion general del boletin mensual Gente de Pelicula es

atractiva y agradable, 37,36% de la muestra que lo lee se mostr6 moderadamente de

acuerdo con que su presentacion es atractiva y agradable; 27,47% estuvo totalmente

de acuerdo; 17,58% dijo estar ligeramente de acuerdo; 13,19% se mantuvo

ligeramente en desacuerdo; 3,30% sefiald estar moderadamente en desacuerdo; y

1,10% manifesto que estaba totalmente en desacuerdo.
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Tabla 63. Grado en que la Muestra Considera que la Presentacion General de los

Videos Institucionales es Atractiva y Agradable

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido [acumulado
Validos 2 2 2,0 42 42
3 4 4,0 8,3 12,5
4 10 10,0 20,8 333
5 19 19,0 39,6 72,9
Totalmente de acuerdo 13 13,0 27,1 100,0
Total 48 48,0 100,0
Perdidos No aplica 52 52,0
Total 100 100,0

La presentacion general de los videos institucionales
es atractiva y agradable

407 39,58%
30
.% 27,08%
k=
[}
o 207 20,83%
)
o
107
8,33%
417%
0 T T T T
2 3 4 5 Totalmente
de acuerdo

Base: 48 personas

Figura 60. Grado en que la muestra considera que la presentacion general de los

videos institucionales es atractiva y agradable

39,58% de la muestra que manifestd ver los videos institucionales expresé que

estaba moderadamente de acuerdo con que su presentacion es atractiva y agradable;

27,08% se mostro totalmente de acuerdo con el planteamiento; 20,83% dijo estar

ligeramente de acuerdo; 8,33% se mantuvo ligeramente en desacuerdo; y 4,17%

indicé estar moderadamente en desacuerdo.
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Tabla 64. Grado en que la Muestra Considera que la Presentacion General de la

Campafia del Plan Estratégico es Atractiva y Agradable

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido |acumulado
Validos Totalmente en desacuerdo 1 1,0 1,8 1,8
2 3 3,0 53 7,0
3 7 7,0 12,3 19,3
4 10 10,0 17,5 36,8
5 19 19,0 33,3 70,2
Totalmente de acuerdo 17 17,0 29,8 100,0
Total 57 57,0 100,0
Perdidos No aplica 43 43,0
Total 100 100,0

La presentacion general de la campana del Plan Estratégico

es atractiva y agradable
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Figura 61. Grado en que la muestra considera que la presentacion general de la

campana del Plan Estratégico es atractiva y agradable

33,33% de la muestra que manifestd ver la campafia del Plan Estratégico estuvo

moderadamente de acuerdo con que su presentacion general es atractiva y agradable;

29,82% dijo estar totalmente de acuerdo; 17,54% expresé que estaba ligeramente de

acuerdo;

12,28% dijo estar

ligeramente en

desacuerdo;

5,26% estuvo

moderadamente en desacuerdo; y 1,75% manifestd estar totalmente en desacuerdo.



4.3.5.2 Titulares

Tabla 65. Grado en que la Muestra Considera que los Titulares del Boletin Semanal

Siempre Unidos Invitan a Leer la Informacion

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido [acumulado
\alidos 2 3 3,0 3,0 3,0
3 12 12,0 12,1 15,2
4 19 19,0 19,2 34,3
5 34 34,0 34,3 68,7
Totalmente de acuerdo 31 31,0 31,3 100,0
Total 99 99,0 100,0
Perdidos No aplica 1 1,0
Total 100 100,0

Los titulares del boletin semanal Siempre Unidos
te invitan a leer la informacion
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Figura 62. Grado en que la muestra considera que los titulares del boletin semanal

Siempre Unidos invitan a leer la informacién

Del total de la muestra que manifesté leer el boletin semanal Siempre Unidos,
34,34% estuvo moderadamente de acuerdo con que sus titulares invitan a leer la
informacidn; 31,31% dijo estar totalmente de acuerdo con el planteamiento; 19,19%
se mostrd ligeramente de acuerdo; 12,12% expreso estar ligeramente en desacuerdo;
y 3,03% se identificé con la opcién moderadamente en desacuerdo.
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Tabla 66. Grado en gque la Muestra Considera que los Titulares del Boletin Mensual

Gente de Pelicula Invitan a Leer la Informacion

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido |acumulado
Validos Totalmente en desacuerdo 2 2,0 2,2 2,2
2 2 2,0 2,2 44
3 14 14,0 15,4 19,8
4 17 17,0 18,7 38,5
5 37 37,0 40,7 79,1
Totalmente de acuerdo 19 19,0 20,9 100,0
Total 91 91,0 100,0
Perdidos No aplica 9 9,0
Total 100 100,0

Los titulares del boletin mensual Gente de Pelicula
te invitan a leer la informacion
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Figura 63. Grado en que la muestra considera que los titulares del boletin mensual

Gente de Pelicula invitan a leer la informacion

Al consultar si los titulares del boletin mensual Gente de Pelicula invitan a leer

la informacion, 40,66% de la muestra que lo lee se mostr6 moderadamente de

acuerdo con esta afirmacion; 20,88% estuvo totalmente de acuerdo; 18,68% dijo

estar ligeramente de acuerdo; 15,38% se mantuvo ligeramente en desacuerdo; 2,20%

sefialé estar moderadamente en desacuerdo y un porcentaje idéntico sefialo estar

totalmente en desacuerdo.
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4.3.5.3 Tipografia

Tabla 67. Grado en que la Muestra Considera que el Tipo de Letra Empleado en el

Boletin Semanal Siempre Unidos Es Facil de Leer

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido [acumulado
\alidos 2 2 2,0 2,0 2,0
3 6 6,0 6,1 8,1
4 13 13,0 13,1 21,2
5 32 32,0 32,3 53,5
Totalmente de acuerdo 46 46,0 46,5 100,0
Total 99 99,0 100,0
Perdidos No aplica 1 1,0
Total 100 100,0

El tipo de letra empleado en el boletin semanal Siempre Unidos
es facil de leer
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Figura 64. Grado en que la muestra considera que el tipo de letra empleado en el

boletin semanal Siempre Unidos es facil de leer

Del total de la muestra que manifesté leer el boletin semanal Siempre Unidos,
46,46% estuvo totalmente de acuerdo con que el tipo de letra empleado es facil de
leer; 32,32% dijo estar moderadamente de acuerdo con el planteamiento; 13,13% se
mostro ligeramente de acuerdo; 6,06% dijo estar ligeramente en desacuerdo; y 2,02%

se identifico con la opcion moderadamente en desacuerdo.
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Tabla 68. Grado en que la Muestra Considera que el Tipo de Letra Empleado en el

Boletin Mensual Gente de Pelicula Es Facil de Leer

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido |acumulado
Validos Totalmente en desacuerdo 1 1,0 11 1,1
2 1 1,0 11 2,2
3 10 10,0 11,0 13,2
4 16 16,0 17,6 30,8
5 24 24,0 26,4 57,1
Totalmente de acuerdo 39 39,0 42,9 100,0
Total 91 91,0 100,0
Perdidos No aplica 9 9,0
Total 100 100,0
El tipo de letra empleado en el boletin mensual Gente de Pelicula es
facil de leer
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Figura 65. Grado en que la muestra considera que el tipo de letra empleado en el

boletin mensual Gente de Pelicula es facil de leer

Al consultar si el tipo de letra empleado en el boletin mensual Gente de Pelicula

es facil de leer, 42,86% de la muestra que lo lee se mostré totalmente de acuerdo con

esta afirmacion; 26,37% estuvo moderadamente de acuerdo; 17,58% dijo estar

ligeramente de acuerdo; 10,99% estuvo ligeramente en desacuerdo; 1,10% se

mantuvo moderadamente en desacuerdo y un porcentaje idéntico manifestd que

estaba totalmente en desacuerdo.
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Tabla 69. Grado en que la Muestra Considera que el Tipo de Letra Empleado en los

Videos Institucionales Es Facil de Leer

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido [acumulado
Validos 2 1 1,0 2,1 2,1
3 6 6,0 12,5 14,6
4 9 9,0 18,8 333
5 13 13,0 27,1 60,4
Totalmente de acuerdo 19 19,0 39,6 100,0
Total 48 48,0 100,0
Perdidos No aplica 52 52,0
Total 100 100,0

Hl tipo de letra empleado en los videos institucionales
es facil de leer

407 39,58%
30
(]
T 27,08%
=
S 20
[3) 18,75%
o
0,
10 12,50%
2,08%
0 T T T T
2 3 4 5 Totalmente
de acuerdo

Base: 48 personas

Figura 66. Grado en que la muestra considera que el tipo de letra empleado en los

videos institucionales es facil de leer

39,58% de la muestra que manifestd ver los videos institucionales expresé que

estuvo totalmente de acuerdo con que el tipo de letra empleado es facil de leer;

27,08% se mostré6 moderadamente de acuerdo con el planteamiento; 18,75% dijo

estar ligeramente de acuerdo; 12,50% se mantuvo ligeramente en desacuerdo; y

2,08% indico estar totalmente en desacuerdo.
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Tabla 70. Grado en que la Muestra Considera que el Tipo de Letra Empleado en la

Campafa del Plan Estratégico Es Facil de Leer

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido |acumulado
Validos Totalmente en desacuerdo 1 1,0 1,8 1,8
2 2 2,0 35 53
3 5 5,0 8,8 14,0
4 11 11,0 19,3 33,3
5 16 16,0 28,1 61,4
Totalmente de acuerdo 22 22,0 38,6 100,0
Total 57 57,0 100,0
Perdidos No aplica 43 43,0
Total 100 100,0

El tipo de letra empleado en la campaia del Plan Estratégico
es facil de leer
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Figura 67. Grado en que la muestra considera que el tipo de letra empleado en la

campana del Plan Estratégico es facil de leer

38,60% de la muestra que manifestd ver la campafia del Plan Estratégico estuvo

totalmente de acuerdo con que el tipo de letra empleado en ésta es facil de leer;

28,07% dijo estar moderadamente de acuerdo; 19,30% expres6 que estaba

ligeramente de acuerdo; 8,77% indico estar ligeramente en desacuerdo; 3,51% se

mantuvo moderadamente en desacuerdo; y 1,75% sefialo estar totalmente en

desacuerdo.



4.3.5.4 Imagenes
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Tabla 71. Grado en que la Muestra Considera que las Imagenes Usadas en el Boletin

Semanal Siempre Unidos Son Atractivas

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido [acumulado
\alidos 2 2 2,0 2,0
3 7 7,0 7,1
4 18 18,0 18,2
5 41 41,0 414
Totalmente de acuerdo 31 31,0 31,3
Total 99 99,0 100,0
Perdidos No aplica 1 1,0
Total 100 100,0

Las imagenes usadas en el boletin semanal Siempre Unidos
son atractivas
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Figura 68. Grado en que la muestra considera que las imagenes usadas en el boletin

semanal Siempre Unidos son atractivas

Del total de la muestra que manifesté leer el boletin semanal Siempre Unidos,

41,41% estuvo moderadamente de acuerdo con que las imagenes usadas son

atractivas; 31,31% dijo estar totalmente de acuerdo con el planteamiento; 18,18% se

mostro ligeramente de acuerdo; 7,07% dijo estar ligeramente en desacuerdo; y 2,02%

se mantuvo moderadamente en desacuerdo.
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Tabla 72. Grado en que la Muestra Considera que las Imagenes Usadas en el Boletin

Mensual Gente de Pelicula Son Atractivas

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido |acumulado
Validos Totalmente en desacuerdo 1 1,0 11 1,1
2 5 5,0 55 6,6
3 7 7,0 7,7 14,3
4 17 17,0 18,7 33,0
5 31 31,0 34,1 67,0
Totalmente de acuerdo 30 30,0 33,0 100,0
Total 91 91,0 100,0
Perdidos No aplica 9 9,0
Total 100 100,0

Las imagenes usadas en el boletin mensual Gente de Pelicula
son atractivas
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Figura 69. Grado en que la muestra considera que las imagenes usadas en el boletin

mensual Gente de Pelicula son atractivas

Al consultar si las imagenes usadas en el boletin mensual Gente de Pelicula son

atractivas, 34,07% de la muestra que lo lee se mostré moderadamente de acuerdo con

esta afirmacion; 32,97% de la muestra estuvo totalmente de acuerdo; 18,68% dijo

estar ligeramente de acuerdo; 7,69% se mantuvo ligeramente en desacuerdo; 5,49%

indico estar moderadamente en desacuerdo; y 1,10% manifesto estar totalmente en

desacuerdo.
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Tabla 73. Grado en que la Muestra Considera que las Imagenes Usadas en los

Videos Institucionales Son Atractivas

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido [acumulado
Validos 2 1 1,0 2,1 2,1
3 5 5,0 10,4 12,5
4 12 12,0 25,0 37,5
5 14 14,0 29,2 66,7
Totalmente de acuerdo 16 16,0 333 100,0
Total 48 48,0 100,0
Perdidos No aplica 52 52,0
Total 100 100,0

Las imagenes usadas en los videos institucionales
son atractivas

40
33,33%
30
29,17%
2
©
: 25,00%
8 20
)
o
107 10,42%
2,08%
0 T T T T T
2 3 4 5 Totalmente
de acuerdo

Base: 48 personas

Figura 70. Grado en que la muestra considera que las imagenes usadas en los videos

institucionales son atractivas

33,33% de la muestra que manifestd ver los videos institucionales expresé que

estaba totalmente de acuerdo con que las imagenes usadas son atractivas; 29,17% se

mostr6 moderadamente de acuerdo con el planteamiento; 25,00% dijo estar

ligeramente de acuerdo; 10,42% se mantuvo ligeramente en desacuerdo; y 2,08%

indicé estar moderadamente en desacuerdo.
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Tabla 74. Grado en que la Muestra Considera que las Imagenes Usadas en la

Campafia del Plan Estratégico Son Atractivas

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido |acumulado
Validos Totalmente en desacuerdo 1 1,0 1,8 1,8
2 3 3,0 53 7,0
3 6 6,0 10,5 17,5
4 15 15,0 26,3 43,9
5 19 19,0 33,3 77,2
Totalmente de acuerdo 13 13,0 22,8 100,0
Total 57 57,0 100,0
Perdidos No aplica 43 43,0
Total 100 100,0

Las imagenes usadas en la campaiia del Plan Estratégico

son atractivas
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Figura 71. Grado en que la muestra considera que las imagenes usadas en la campafia

del Plan Estratégico son atractivas

33,33% de la muestra que manifestd ver la campafia del Plan Estratégico estuvo

moderadamente de acuerdo con que las imagenes usadas en ésta son atractivas;

26,32% dijo estar ligeramente de acuerdo; 22,81% expreso que estaba totalmente de

acuerdo;

10,53%

indicd estar

ligeramente en desacuerdo;

5,26%

estuvo

moderadamente en desacuerdo; y 1,75% manifest0 que estaba totalmente en

desacuerdo.



4.3.6 Pertinencia de los canales

4.3.6.1 Periodicidad

Tabla 75. Grado en que la Muestra Considera que la Informacion del Boletin

Semanal Siempre Unidos Llega en el Momento Oportuno

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido |acumulado
Validos Totalmente en desacuerdo 1 1,0 1,0 1,0
2 3 3,0 3,0 4,0
3 7 7,0 7,1 11,1
4 16 16,0 16,2 27,3
5 36 36,0 36,4 63,6
Totalmente de acuerdo 36 36,0 36,4 100,0
Total 99 99,0 100,0
Perdidos No aplica 1 1,0
Total 100 100,0

La informacion del boletin semanal Siempre Unidos
me llega en el momento oportuno
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Figura 72. Grado en que la muestra considera que la informacion del boletin semanal

Siempre Unidos llega en el momento oportuno

Del total de la muestra que lee el boletin semanal Siempre Unidos, 36,36%
estuvo totalmente de acuerdo con que la informacion llega en el momento oportuno y
un porcentaje idéntico dijo estar moderadamente de acuerdo; en tanto que 16,16% se
mostrd ligeramente de acuerdo; 7,07% estuvo ligeramente en desacuerdo, 3,03% se

mantuvo moderadamente en desacuerdo y 1,01% estuvo totalmente en desacuerdo.
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Tabla 76. Grado en que la Muestra Considera que la Informacién del Boletin

Mensual Gente de Pelicula Llega en el Momento Oportuno

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido |acumulado
Validos Totalmente en desacuerdo 2 2,0 2,2 2,2
2 4 4,0 4,4 6,6
3 10 10,0 11,0 17,6
4 16 16,0 17,6 35,2
5 33 33,0 36,3 71,4
Totalmente de acuerdo 26 26,0 28,6 100,0
Total 91 91,0 100,0
Perdidos No aplica 9 9,0
Total 100 100,0

La informacion del boletin mensual Gente de Pelicula
me llega en el momento oportuno
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Figura 73. Grado en que la muestra considera que la informacidn del boletin mensual

Gente de Pelicula llega en el momento oportuno

Al consultar si la informacion del boletin mensual Gente de Pelicula llega en el

momento oportuno, 36,26% de la muestra que lo lee se mostr6 moderadamente de

acuerdo con esta afirmacion; 28,57% estuvo totalmente de acuerdo; 17,58% dijo

estar ligeramente de acuerdo; 10,99% estuvo ligeramente en desacuerdo; 4,40%

indico estar moderadamente en desacuerdo; y 2,20% se mantuvo totalmente en

desacuerdo.
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Tabla 77. Grado en que la Muestra Considera que la Informacion de los Videos

Institucionales Llega en el Momento Oportuno

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido |acumulado
Validos Totalmente en desacuerdo 1 1,0 2,1 2,1
2 5 5,0 10,4 12,5
3 5 5,0 10,4 229
4 10 10,0 20,8 43,8
5 16 16,0 33,3 77,1
Totalmente de acuerdo 11 11,0 22,9 100,0
Total 48 48,0 100,0
Perdidos No aplica 52 52,0
Total 100 100,0

La informacion de los videos institucionales
me llega en el momento oportuno
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Figura 74. Grado en que la muestra considera que la informacién de los videos

institucionales llega en el momento oportuno

33,33% de la muestra que manifesto ver los videos institucionales expreso que
estaba moderadamente de acuerdo con que esta informacion llega en el momento
oportuno; 22,92% se mostré totalmente de acuerdo con el planteamiento; 20,83%
dijo estar ligeramente de acuerdo; 10,42% se mantuvo ligeramente en desacuerdo y
un porcentaje idéntico sefialo estar moderadamente en desacuerdo; en tanto que

2,08% se mantuvo totalmente en desacuerdo.
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Tabla 78. Grado en que la Muestra Considera que la Informacion de la Campafia del

Plan Estratégico Llega en el Momento Oportuno

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido |acumulado
Validos Totalmente en desacuerdo 3 3,0 53 53
2 4 4,0 7,0 12,3
3 8 8,0 14,0 26,3
4 12 12,0 21,1 474
5 18 18,0 31,6 78,9
Totalmente de acuerdo 12 12,0 211 100,0
Total 57 57,0 100,0
Perdidos No aplica 43 43,0
Total 100 100,0

La informacion de la campaia del Plan Estratégico
me llega en el momento oportuno
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Figura 75. Grado en que la muestra considera que la informacién de la campafia del

Plan Estratégico llega en el momento oportuno

31,58% de la muestra que manifestd ver la campafia del Plan Estratégico estuvo
moderadamente de acuerdo con que ésta llega en el momento oportuno; 21,05% dijo
estar totalmente de acuerdo y un porcentaje idéntico expresd que estaba ligeramente
de acuerdo; en tanto que 14,04% indic6 estar ligeramente en desacuerdo; 7,02%
estuvo moderadamente en desacuerdo; y 5,26% manifestd que estaba totalmente en

desacuerdo.



4.3.6.2 Funcionalidad
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Tabla 79. Grado en que la Muestra Considera que el Boletin Semanal Siempre Unidos

Cumple con su Funcion de Informar sobre los Aspectos Méas Importantes de la Organizacion

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido |acumulado
\Validos 2 4 40 40 40
3 7 7,0 7,1 11,1
4 15 15,0 15,2 26,3
5 37 37,0 37,4 63,6
Totalmente de acuerdo 36 36,0 36,4 100,0
Total 99 99,0 100,0
Perdidos No aplica 1 1,0
Total 100 100,0
El boletin semanal Siempre Unidos cumple con su funcion de
informar sobre los aspectos mas importantes de la organizacion
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Figura 76. Grado en que la muestra considera que el boletin semanal Siempre Unidos

cumple con su funcién de informar sobre los aspectos mas importantes de la organizacion

Del total de la muestra que manifestd leer el boletin semanal Siempre Unidos,

37,37% estuvo moderadamente de acuerdo con que este canal cumple con su funcion

de informar sobre los aspectos mas importantes de la organizacion; 36,36% dijo estar

totalmente de acuerdo; 15,15% se mostré ligeramente de acuerdo; 7,07% indicé estar

ligeramente en desacuerdo; y 4,04% se identificd con la opcion moderadamente en

desacuerdo.
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Tabla 80. Grado en que la Muestra Considera que el Boletin Mensual Gente de Pelicula

Cumple con su Funcion de Informar sobre los Aspectos Més Importantes de la Organizacion

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido |acumulado
Validos Totalmente en desacuerdo 2 2,0 2,2 2,2
2 6 6,0 6,6 8,8
3 3 3,0 33 12,1
4 17 17,0 18,7 30,8
5 30 30,0 33,0 63,7
Totalmente de acuerdo 33 33,0 36,3 100,0
Total 91 91,0 100,0
Perdidos No aplica 9 9,0
Total 100 100,0
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Figura 77. Grado en que la muestra considera que el boletin mensual Gente de Pelicula

cumple con su funcion de informar sobre los aspectos mas importantes de la organizacion

Al consultar si el boletin mensual Gente de Pelicula cumple con su funcién de

informar sobre los aspectos mas importantes de la organizacion, 36,26% de la

muestra que lo lee se mostro totalmente de acuerdo con esta afirmacion; 32,97% de

la muestra estuvo moderadamente de acuerdo; 18,68% indicO estar ligeramente de

acuerdo; 6,59% estuvo moderadamente en desacuerdo; 3,30% dijo estar ligeramente

en desacuerdo; y 2,20% manifestd que estaba totalmente en desacuerdo.
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Tabla 81. Grado en que la Muestra Considera que los Videos Institucionales Cumplen con

su Funcion de Informar sobre los Aspectos Méas Importantes de la Organizacion

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido [acumulado
Vélidos 2 1 1,0 2,1 2,1
3 7 7,0 14,6 16,7
4 8 8,0 16,7 333
5 14 14,0 29,2 62,5
Totalmente de acuerdo 18 18,0 37,5 100,0
Total 48 48,0 100,0
Perdidos No aplica 52 52,0
Total 100 100,0

Los videos institucionales cumplen con su funcion de .
informar sobre los aspectos mas importantes de la organizacion
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Figura 78. Grado en que la muestra considera que los videos institucionales cumplen

con su funcion de informar sobre los aspectos mas importantes de la organizacion

37,50% de la muestra que manifest6 ver los videos institucionales expresé que

estaba totalmente de acuerdo con que cumplen con su funcién de informar sobre los

aspectos méas importantes de la organizacion; 29,17% se mostré moderadamente de

acuerdo con el planteamiento; 16,67% dijo estar ligeramente de acuerdo; 14,58% se

mantuvo ligeramente en desacuerdo; y 2,08% indico estar totalmente en desacuerdo.
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Tabla 82. Grado en que la Muestra Considera que la Campafia del Plan Estratégico Cumple

con su Funcion de Informar sobre los Aspectos Mas Importantes de la Organizacion

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido [acumulado
Validos Totalmente en desacuerdo 1 1,0 1,8 1,8
2 3 3,0 53 7,0
3 5 5,0 8,8 15,8
4 9 9,0 15,8 31,6
5 16 16,0 28,1 59,6
Totalmente de acuerdo 23 23,0 40,4 100,0
Total 57 57,0 100,0
Perdidos No aplica 43 43,0
Total 100 100,0

La campana del Plan Estratégico cumple con su funcion .
de informar sobre los aspectos mas importantes de la organizacion

50
407 [40,35%)
2
£ 30
g 28,07%
& 201
15,79%
10
8,77%
1,75% 0
0 T = 5’2|6 ¢ T T T T
g s
O -
£3 g3
3z 7
[ o3
=} [0])

Base: 57 personas

Figura 79. Grado en que la muestra considera que la campafia del Plan Estratégico cumple

con su funcion de informar sobre los aspectos mas importantes de la organizacion

40,35% de la muestra que manifesto ver la campafia del Plan Estratégico estuvo

totalmente de acuerdo con que ésta cumple con su funcién de informar sobre los

aspectos mas importantes de la organizacion; 28,07% dijo estar moderadamente de

acuerdo; 15,79% expresé que estaba ligeramente de acuerdo; 8,77% indicO estar

ligeramente en desacuerdo; 5,26% estuvo moderadamente en desacuerdo; y 1,75%

manifesto que estaba totalmente en desacuerdo.




4.3.6.3 Frecuencia de uso

Tabla 83. Frecuencia de Uso del Boletin Semanal Siempre Unidos

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido |acumulado
Validos Siempre 68 68,0 68,7 68,7
Casi siempre 22 22,0 22,2 90,9
Casi nunca 9 9,0 9,1 100,0
Total 99 99,0 100,0
Perdidos Nunca, aunque sé que existe |1 1,0
Total 100 100,0

Conocimiento de la existencia del boletin semanal
Siempre Unidos
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Figura 80. Conocimiento de la muestra sobre la existencia del boletin semanal

Siempre Unidos

Del total de la muestra encuestada, 100% manifesté conocer la existencia del
boletin semanal Siempre Unidos, lo cual resulta de la sumatoria de los porcentajes

correspondientes a las respuestas “siempre”, “casi siempre”, “casi nunca” y ‘“nunca,

aunque sé que existe”, sefialados en la tabla 83.
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indice de lectura del boletin semanal
Siempre Unidos
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Figura 81. indice de lectura del boletin semanal Siempre Unidos

Del total de la muestra encuestada, 99% manifestd leer el boletin semanal
Siempre Unidos, mientras que 1% indico que no lo lee (porcentaje correspondiente a
la alternativa “nunca, aunque sé que existe”).

¢Con qué frecuencia accedes a la informacion transmitida por el
boletin semanal Siempre Unidos cuando éste se publica?
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Figura 82. Frecuencia de uso del boletin semanal Siempre Unidos
Del 99% que manifestd que lee el boletin semanal Siempre Unidos, 68,69%
sefialé que lo hace siempre; mientras que 22,22% indicd que lo lee casi siempre; y

9,09% expreso que casi hunca.
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Tabla 84. Frecuencia de Uso del Boletin Mensual Gente de Pelicula

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido |acumulado
Validos Siempre 39 39,0 429 42,9
Casi siempre 31 31,0 34,1 76,9
Casi nunca 21 21,0 23,1 100,0
Total 91 91,0 100,0
Perdidos Nunca, aunque sé que existe |5 50
No sé qué esto 4 40
Total 9 9,0
Total 100 100,0
Conocimiento de la existencia del boletin mensual
Gente de Pelicula
120
100
2 a0 96%
3
g &
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s 40
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Figura 83. Conocimiento de la muestra sobre la existencia del boletin mensual Gente
de Pelicula

Del total de la muestra encuestada, 96% manifestd conocer la existencia del
boletin mensual Gente de Pelicula, lo cual resulta de la sumatoria de los porcentajes

29 ¢ 29 ¢

correspondientes a las respuestas “siempre”, “casi siempre”, “casi nunca” y “nunca,
aunque sé que existe”, sefialados en la tabla 84. Por el contrario, 4% dijo no

conocerlo (porcentaje correspondiente a la alternativa “no s€ qué es esto”).
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Figura 84. indice de lectura del boletin mensual Gente de Pelicula

Del total de la muestra encuestada, 91% manifesto leer el boletin mensual
Gente de Pelicula, mientras que 9% indico que no lo lee (porcentaje correspondiente

a las alternativas “nunca, aunque s¢ que existe” y “no sé qué es esto”).

¢Con qué frecuencia accedes ala informacion transmitida por el
boletin mensual Gente de Pelicula cuando éste se publica?
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Figura 85. Frecuencia de uso del boletin mensual Gente de Pelicula
Del 91% que manifesto que lee el boletin mensual Gente de Pelicula, 42,86%
indico que lo hace siempre; mientras que 34,07% dijo que lo lee casi siempre y

23,08% expresd que casi nunca.
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Tabla 85. Frecuencia de Uso de los Videos Institucionales

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido [acumulado
Validos Siempre 19 19,0 39,6 39,6
Casi siempre 13 13,0 27,1 66,7
Casi nunca 16 16,0 33,3 100,0
Total 48 48,0 100,0
Perdidos Nunca, aunque sé que existe 30 30,0
No sé qué esto 22 22,0
Total 52 52,0
Total 100 100,0
Conocimiento de la existencia de
los videos institucionales
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Figura 86. Conocimiento de la muestra sobre la existencia de los videos

institucionales

Del total de la muestra encuestada, 78% manifestd conocer la existencia de los
videos institucionales, lo cual resulta de la sumatoria de los porcentajes
correspondientes a las respuestas “siempre”, “casi siempre”, “casi nunca” y “nunca,
aunque sé que existe”, sefialados en la tabla 85. Por el contrario, 22% dijo no

conocerlo (porcentaje correspondiente a la alternativa “no sé qué es esto”).




224

Indice de exposicion a
los videos institucionales
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Figura 87. indice de exposicion de la muestra a los videos institucionales
Del total de la muestra encuestada, 48% manifestd ver los videos

institucionales, mientras que 52% indic6 que no los ve (porcentaje correspondiente a

las alternativas “nunca, aunque s¢ que existe” y “no sé¢ qué es esto”).

¢Con qué frecuencia accedes a la informacion transmitida por los
videos institucionales cuando éstos se publican?
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Figura 88. Frecuencia de uso de los videos institucionales

Del total de la muestra que dijo acceder a la informacién transmitida por los
videos institucionales, 39,58% dijo hacerlo siempre; 33,33% lo hace casi nunca; y

27,08% expresé que casi siempre.
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Tabla 86. Frecuencia de Uso de la Campafa del Plan Estratégico

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido [acumulado
Validos Siempre 28 28,0 49,1 49,1
Casi siempre 17 17,0 29,8 78,9
Casi nunca 12 12,0 21,1 100,0
Total 57 57,0 100,0
Perdidos Nunca, aunque sé que existe 27 27,0
No sé qué esto 16 16,0
Total 43 43,0
Total 100 100,0
Conocimiento de la existencia de la campafiadel
Plan Estratégico
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Figura 89. Conocimiento de la muestra sobre la existencia de la campafia del Plan

Estratégico

Del total de la muestra encuestada, 84% manifestd conocer la existencia de la

campafa del Plan Estratégico, lo cual resulta de la sumatoria de los porcentajes

9% ¢¢

correspondientes a las respuestas “siempre”, “casi siempre”, “casi nunca” y ‘“nunca,

aunque sé que existe”, sefialados en la tabla 86. Por el contrario, 16% dijo no

conocerlo (porcentaje correspondiente a la alternativa “no sé qué es esto”).
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Figura 90. indice de exposicion de la muestra a la camparia del Plan Estratégico
Del total de la muestra encuestada, 57% manifesto haber visto la campafa del Plan

Estratégico, mientras que 43% indico no haberla visto (porcentaje correspondiente a las

alternativas “nunca, aunque sé que existe” y “no sé¢ qué es esto”).

¢Con qué frecuencia accedes a la informacion transmitida por la
campana del Plan Estrategico cuando esta se publica?
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Figura 91. Frecuencia de uso de la campafa del Plan Estratégico

Tomando como base la muestra que ha estado expuesta a la camparia del Plan
Estratégico, 49,12% afirmd que siempre accede a esta informacion; mientras que
29,82% dijo casi siempre; y 21,05% expreso que casi nunca.



4.3.7 Presupuesto

4.3.7.1 Adecuacion con las necesidades de la empresa

Tabla 87. Grado en que la Muestra Considera que la Empresa se Preocupa por el

Desarrollo de las Comunicaciones Internas

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Validos Nada 2 2,0 2,2 2,2
Poco 16 16,0 17,8 20,0
Bastante 37 37,0 41,1 61,1
Mucho 35 35,0 38,9 100,0
Total 90 90,0 100,0
Perdidos No sé 10 10,0
Total 100 100,0

Conoce sila empresa se preocupa por el desarrollo
de las comunicaciones internas
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Figura 92. Conocimiento de la muestra sobre si la empresa se preocupa por el

desarrollo de las comunicaciones internas

90% de la muestra encuestada manifesto saber si la empresa se preocupa por

el desarrollo de las comunicaciones internas, mientras que 10% indico no saber.



228

¢En qué medida consideras que laempresa se preocupa por el
desarrollo de las comunicaciones internas?
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Figura 93. Grado en que la muestra considera que la empresa se preocupa por el

desarrollo de las comunicaciones internas

Del total de la muestra que contestd saber si la empresa se preocupa por el
desarrollo de las comunicaciones internas, 41,11% consideré que el nivel de
preocupacion es bastante; 38,89% dijo que es mucho; 17,78% indicO que poco y

2,22% expreso que nada.



4.4 Matrices para el cruce de variables del cuestionario

4.4.1 Matriz para el cruce de variables nominales con variables nominales

Tabla 88. Matriz Utilizada para el Cruce de Variables Nominales con Variables Nominales del Cuestionario Realizado a los

Empleados de Cines Unidos

Chi- Observacion Chi-Cuadrado de Pearson Conclusion Coeficiente de Grado de Significancia Estabilidad
cuadrado Chi-cuadrado Contingencia Asociacion Aproximada
No se calculara ningun estadistico porque
¢Con qué frecuencia accedes a la
informacion transmitida por el boletin
semanal Siempre Unidos cuando éste se
publica? es una constante.
Conocimiento de la muestra sobre
la existencia del boletin semanal
Siempre Unidos
1,186 | 2 casillas (50,0%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,108 0,276
esperada inferior a 5. La frecuencia espurio
minima esperada es ,46.
2,731 | 6 casillas (60,0%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,163 0,604
3 esperada inferior a 5. La frecuencia espurio
Indice de lectura del boletin minima esperada es ,05.
semanal Siempre Unidos 1,58 | 5 casillas (50,0%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,125 0,812
esperada inferior a 5. La frecuencia espurio
minima esperada es ,08.
4,932 | 10 casillas (62,5%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,217 0,668

esperada inferior a 5. La frecuencia
minima esperada es ,03.

espurio

Leyenda: sexo (S); edad (E); afios de antigiiedad en la organizacion (A); y unidad a la que pertenece (U)

6¢¢



Chi- Observacion Chi-Cuadrado de Pearson Conclusion Coeficiente de Grado de Significancia Estabilidad
cuadrado Chi-cuadrado Contingencia Asociacion Aproximada
5,932 | 2 casillas (33,3%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,238 0,052
esperada inferior a 5. La frecuencia espurio
minima esperada es 4,09.
11,612 | 8 casillas (53,3%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,324 0,169
esperada inferior a 5. La frecuencia espurio
Frecuencia de uso del boletin minima esperada es ,45.
semanal Siempre Unidos 31,915 | 8 casillas (53,3%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,494 0
esperada inferior a 5. La frecuencia espurio
minima esperada es ,73.
13,199 | 18 casillas (75,0%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,343 0,511
esperada inferior a 5. La frecuencia espurio
minima esperada es ,27.
0,027 | 2 casillas (50,0%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,016 0,87
esperada inferior a 5. La frecuencia espurio
minima esperada es 1,84.
5,812 | 6 casillas (60,0%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,234 0,214
Conocimiento de la muestra sobre espe_rada inferior a 5. La frecuencia espurio
la existencia del boletin mensual minima esperada es ,20.
Gente de Pelicula 2,794 | 5 casillas (50,0%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,165 0,593
esperada inferior a 5. La frecuencia espurio
minima esperada es ,32.
12,654 | 10 casillas (62,5%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,335 0,081
esperada inferior a 5. La frecuencia espurio
minima esperada es ,12.
0,364 | 2 casillas (50,0%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,06 0,547
esperada inferior a 5. La frecuencia espurio
minima esperada es 4,14.
8,362 | 6 casillas (60,0%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,278 0,079
esperada inferior a 5. La frecuencia espurio
indice de lectura del boletin "””".“a espera(ia es. 45, -
mensual Gente de Pelicula 3,94 |5 casHIas_(SO,(_M;) tienen una frect_Jenma El res_ultado es 0,195 0,414
esperada inferior a 5. La frecuencia espurio
minima esperada es ,72.
7,668 | 10 casillas (62,5%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,267 0,363

esperada inferior a 5. La frecuencia
minima esperada es ,27.

espurio

(0]



Chi- Observacion Chi-Cuadrado de Pearson Conclusion Coeficiente de Grado de Significancia Estabilidad
cuadrado Chi-cuadrado Contingencia Asociacion Aproximada

5,151 | O casillas (,0%) tienen una frecuencia El resultado es 0,231 | Bajo grado de 0,076 | No existe
esperada inferior a 5. La frecuencia real asociacion estabilidad
minima esperada es 9,46. en el tiempo

10,976 | 7 casillas (46,7%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,328 0,203
esperada inferior a 5. La frecuencia espurio
Frecuencia de uso del boletin minima esperada es ,92.
mensual Gente de Pelicula 21,986 | 9 casillas (60,0%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,441 0,005
esperada inferior a 5. La frecuencia espurio
minima esperada es 1,62.
13,072 | 16 casillas (66,7%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,354 0,521
esperada inferior a 5. La frecuencia espurio
minima esperada es ,46.

0,182 | O casillas (,0%) tienen una frecuencia El resultado es 0,043 | Muy bajo 0,67 | No existe
esperada inferior a 5. La frecuencia real grado de estabilidad
minima esperada es 10,12. asociacion en el tiempo

3,156 | 3 casillas (30,0%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,175 0,532

Conocimiento de la muestra sobre espe_rada inferior a 5. La frecuencia espurio
la existencia de los videos minima esperada es 1,10.
SR 2,665 | 3 casillas (30,0%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,161 0,615
institucionales AT : .
esperada inferior a 5. La frecuencia espurio
minima esperada es 1,76.

6,459 | 9 casillas (56,3%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,246 0,487
esperada inferior a 5. La frecuencia espurio
minima esperada es ,66.

0,188 | 0 casillas (,0%) tienen una frecuencia El resultado es 0,043 | Muy bajo 0,664 | No existe
esperada inferior a 5. La frecuencia real grado de estabilidad
minima esperada es 22,08. asociacion en el tiempo

2,806 | 4 casillas (40,0%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,165 0,591
esperada inferior a 5. La frecuencia espurio

indice de exposicion de la muestra a minima esperada es 2,40.
l0s videos institucionales 2,27 | 2 casillas (20,0%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,149 | Muy bajo 0,686 | No existe
esperada inferior a 5. La frecuencia real grado de estabilidad
minima esperada es 3,84. asociacion en el tiempo
17,101 | 10 casillas (62,5%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,382 0,017

esperada inferior a 5. La frecuencia
minima esperada es 1,44.

espurio

T€¢



Chi- Observacion Chi-Cuadrado de Pearson Conclusion Coeficiente de Grado de Significancia Estabilidad
cuadrado Chi-cuadrado Contingencia Asociacion Aproximada
1,1245 | O casillas (,0%) tienen una frecuencia El resultado es 0,159 | Muy bajo 0,537 | No existe
esperada inferior a 5. La frecuencia real grado de estabilidad
minima esperada es 5,69. asociacion en el tiempo

9,508 | 12 casillas (80,0%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,407 0,301

esperada inferior a 5. La frecuencia espurio
Frecuencia de uso de los videos minima esperada es ,81.
institucionales 6,132 | 11 casillas (73,3%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,337 0,632
esperada inferior a 5. La frecuencia espurio
minima esperada es ,81.
14,659 | 23 casillas (95,8%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,484 0,402
esperada inferior a 5. La frecuencia espurio
minima esperada es ,27.

0,806 | O casillas (,0%) tienen una frecuencia El resultado es 0,089 | Muy bajo 0,369 | No existe
esperada inferior a 5. La frecuencia real grado de estabilidad
minima esperada es 7,36. asociacion en el tiempo

7,713 | 5 casillas (50,0%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,268 0,103

Conocimiento de la muestra sobre espe_rada inferior a 5. La frecuencia espurio
la existencia de la campafia del Plan minima esperada es ,80.
Estratéqi 7,504 | 4 casillas (40,0%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,274 0,112
gico A : .
esperada inferior a 5. La frecuencia espurio
minima esperada es 1,28.

4,352 | 10 casillas (62,5%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,204 0,739
esperada inferior a 5. La frecuencia espurio
minima esperada es ,48.

2,925 | 0 casillas (,0%) tienen una frecuencia El resultado es 0,169 | Muy bajo 0,087 | No existe
esperada inferior a 5. La frecuencia real grado de estabilidad
minima esperada es 19,78. asociacion en el tiempo

5,638 | 4 casillas (40,0%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,231 0,228
esperada inferior a 5. La frecuencia espurio

indice de exposicion de la muestra a "””".“a espera(ia es. 2,15 -
la campafia del Plan Estratégico 4524 |3 casHIas_(BO,(_M;) tienen una frect_Jenma El res_ultado es 0,208 0,34
esperada inferior a 5. La frecuencia espurio
minima esperada es 3,44.
6,096 | 9 casillas (56,3%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,24 0,529

esperada inferior a 5. La frecuencia
minima esperada es 1,29.

espurio

44



Chi- Observacion Chi-Cuadrado de Pearson Conclusion Coeficiente de Grado de Significancia Estabilidad
cuadrado Chi-cuadrado Contingencia Asociacion Aproximada

0,867 | 1 casillas (16,7%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,122 | Muy bajo 0,648 | No existe
esperada inferior a 5. La frecuencia real grado de estabilidad
minima esperada es 4,63. asociacion en el tiempo

3,936 | 11 casillas (73,3%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,254 0,863
esperada inferior a 5. La frecuencia espurio

Frecuencia de uso de la campafia minima esperada es 1,05.
del Plan Estratégico 6,856 | 12 casillas (80,0%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,328 0,552
esperada inferior a 5. La frecuencia espurio
minima esperada es 1,26.
21,406 | 21 casillas (87,5%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,523 0,092
esperada inferior a 5. La frecuencia espurio
minima esperada es ,21.

3,003 | 1 casillas (12,5%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,171 | Muy bajo 0,391 | No existe
esperada inferior a 5. La frecuencia real grado de estabilidad
minima esperada es 4,60. asociacion en el tiempo

8,396 | 13 casillas (65,0%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,278 0,753
esperada inferior a 5. La frecuencia espurio

Grado en que la muestra considera minima esperada es ,50.
que recibe mensajes de produccién 10,901 | 15 casillas (75,0%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,314 0,537
esperada inferior a 5. La frecuencia espurio
minima esperada es ,80.
25,183 | 26 casillas (81,3%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,449 0,239
esperada inferior a 5. La frecuencia espurio
minima esperada es ,30.

2,799 | 2 casillas (25,0%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,165 0,424
esperada inferior a 5. La frecuencia espurio
minima esperada es 3,68.

8,937 | 13 casillas (65,0%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,286 0,708
esperada inferior a 5. La frecuencia espurio

Grado en que la muestra considera minima esperada es ,40.
que recibe mensajes de 8,065 | 14 casillas (70,0%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,273 0,78
mantenimiento esperada inferior a 5. La frecuencia espurio
minima esperada es ,64.
37,414 | 25 casillas (78,1%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,522 0,015

esperada inferior a 5. La frecuencia
minima esperada es ,24.

espurio
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Chi- Observacion Chi-Cuadrado de Pearson Conclusion Coeficiente de Grado de Significancia Estabilidad
cuadrado Chi-cuadrado Contingencia Asociacion Aproximada
3,759 | 1 casillas (12,5%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,19 | Muy bajo 0,289 | No existe
esperada inferior a 5. La frecuencia real grado de estabilidad
minima esperada es 4,60. asociacion en el tiempo
25,363 | 13 casillas (65,0%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,45 0,013
esperada inferior a 5. La frecuencia espurio
Grado en que la muestra considera minima esperada es ,50.
que recibe mensajes de innovacion 15,344 | 14 casillas (70,0%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,365 0,223
esperada inferior a 5. La frecuencia espurio
minima esperada es ,80.
28,624 | 26 casillas (81,3%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,472 0,123
esperada inferior a 5. La frecuencia espurio
minima esperada es ,30.
0,013 | 2 casillas (50,0%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,011 0,909
esperada inferior a 5. La frecuencia espurio
minima esperada es ,92.
Conocimiento de la muestra sobre 1,349 | 6 casillas_(GO,(_)%) tienen una frect_Jencia El res_ultado es 0,115 0,853
Ia funcion de las comunicaciones espe_rada inferior a 5. La frecuencia espurio
internas de la empresa referente a m'”'ma espera((j)a es- :10. -
difundir las iniciativas de la 4,762 | 5 casnllas_(SO,(_)/o) tienen una frecgencna El res_ultado es 0,213 0,313
organizacion espe_rada inferior a 5. La frecuencia espurio
minima esperada es ,16.
1,759 | 10 casillas (62,5%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,131 0,972
esperada inferior a 5. La frecuencia espurio
minima esperada es ,06.
0,921 | 2 casillas (25,0%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,096 0,82
esperada inferior a 5. La frecuencia espurio
minima esperada es 1,84.
9,348 | 11 casillas (55,0%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,295 0,673
Grado en que la muestra considera espe_rada inferior a 5. La frecuencia espurio
que las comunicaciones internas de mmlm_a esperad% €S ‘.20' -
la empresa difunden las iniciativas 8,267 | 14 ca5|lla§ (70_,0 %) tienen una fre_cuenma El res_ultado es 0,279 0,764
de la organizacion espe_rada inferior a 5. La frecuencia espurio
minima esperada es ,33.
24,172 | 23 casillas (71,9%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,445 0,285

esperada inferior a 5. La frecuencia
minima esperada es ,12.

espurio
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Chi- Observacion Chi-Cuadrado de Pearson Conclusion Coeficiente de Grado de Significancia Estabilidad
cuadrado Chi-cuadrado Contingencia Asociacion Aproximada

2,345 | 0 casillas (,0%) tienen una frecuencia El resultado es 0,151 | Muy bajo 0,126 | No existe
esperada inferior a 5. La frecuencia real grado de estabilidad
minima esperada es 5,52. asociacion en el tiempo

Conocimiento de la muestra sobre 3,621 |6 casillas_(60,Q%) tienen una frect_Jencia El res_ultado es 0,187 0,46
la funcion de las comunicaciones espe_rada inferior a 5. La frecuencia espurio
internas de la empresa referente a minima esperada es ,60.
dlensarrollar estandares y politicas de 10,826 | 5 casillas_(SO,(_)%) tienen una frecgencia El res_ultado es 0,313 0,029
comunicacion espe_rada inferior a 5. La frecuencia espurio
minima esperada es ,96.

6,308 | 10 casillas (62,5%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,244 0,504
esperada inferior a 5. La frecuencia espurio
minima esperada es ,36.

5,717 | 2 casillas (25,0%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,247 0,126
esperada inferior a 5. La frecuencia espurio
minima esperada es 2,59.

10,329 | 12 casillas (60,0%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,324 0,587
Grado en que la muestra considera esperada inferior a 5. La frecuencia espurio
que las comunicaciones internas de minima esperada es ,34.
la empresa desarrollan estandares y 19,567 | 15 casillas (75,0%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,427 0,076
politicas de comunicacion esperada inferior a 5. La frecuencia espurio
minima esperada es ,55.
15,683 | 25 casillas (78,1%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,389 0,787
esperada inferior a 5. La frecuencia espurio
minima esperada es ,14.

0,835 | 0 casillas (,0%) tienen una frecuencia El resultado es 0,091 | Muy bajo 0,361 | No existe
esperada inferior a 5. La frecuencia real grado de estabilidad
minima esperada es 5,52. asociacion en el tiempo

Conocimiento de la muestra sobre 2,259 | 6 casillas (60,0%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,149 0,688
la funcién de las comunicaciones esperada inferior a 5. La frecuencia espurio
internas de la empresa referente a minima esperada es ,60.
apoyar y asesorar a otros proyectos, 3,262 | 5 casillas (50,0%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,178 0,515
unidades y comités en la creacion esperada inferior a 5. La frecuencia espurio
de estrategias y planes de minima esperada es ,96.
comunicacion 5,116 | 10 casillas (62,5%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,221 0,646

esperada inferior a 5. La frecuencia
minima esperada es ,36.

espurio
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Chi- Observacion Chi-Cuadrado de Pearson Conclusion Coeficiente de Grado de Significancia Estabilidad
cuadrado Chi-cuadrado Contingencia Asociacion Aproximada
6,087 | 2 casillas (25,0%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,254 0,107
esperada inferior a 5. La frecuencia espurio
. minima esperada es 3,55.
(ij??aosecr(])r?]lfjen:iargi%ﬁ?ir??e?zgjse:jae 9,578 | 11 casillas (55,0%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,313 0,653
la empresa apoyan y asesoran a espe_rada inferior a 5. La frecuencia espurio
tros proyectos, unidades y comités minima esperada es ,45.
° enla creacic’)’n de estrategias y 5,947 | 14 casillag (70_,0%) tienen una freguencia El res_ultado es 0,252 0,919
planes de comunicacion y planes de ;s%irggae;nferlor a 5. La frecuencia espurio
comunicacion - perada es ’_73' -
17,153 | 25 casillas (78,1%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,404 0,702
esperada inferior a 5. La frecuencia espurio
minima esperada es ,18.
0,2 | 2 casillas (50,0%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,045 0,655
esperada inferior a 5. La frecuencia espurio
minima esperada es 1,38.
3,205 | 6 casillas (60,0%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,176 0,524
Conocimiento de la muestra sobre esperada inferior a 5. La frecuencia espurio
la funcion de las comunicaciones minima esperada es ,15.
internas de la empresa referente a 1,798 | 5 casillas (50,0%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,13 0,773
promover la cultura organizacional esperada inferior a 5. La frecuencia espurio
minima esperada es ,24.
10,922 | 10 casillas (62,5%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,314 0,142
esperada inferior a 5. La frecuencia espurio
minima esperada es ,09.
8,126 | 2 casillas (25,0%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,278 0,043
esperada inferior a 5. La frecuencia espurio
minima esperada es 2,78.
17,987 | 11 casillas (55,0%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,396 0,116
Grado en que la muestra considera espe_rada inferior a 5. La frecuencia espurio
las comunicaciones internas de minima esperada es ,31.
qf:empresa promueven la cultura 10,068 | 14 casilla§ (70_,0%) tienen una fre_cuencia El res_ultado es 0,307 0,61
organizacional espe_rada inferior a 5. La frecuencia espurio
minima esperada es ,49.
22,341 | 24 casillas (75,0%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,433 0,38

esperada inferior a 5. La frecuencia
minima esperada es ,12.

espurio

9¢g¢



Chi- Observacion Chi-Cuadrado de Pearson Conclusion Coeficiente de Grado de Significancia Estabilidad
cuadrado Chi-cuadrado Contingencia Asociacion Aproximada

3,549 | 2 casillas (50,0%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,185 0,06
esperada inferior a 5. La frecuencia espurio
minima esperada es 1,84.

Conocimiento de la muestra sobre 5515 |6 casillas_(60,Q%) tienen una frect_Jencia El res_ultado es 0,229 0,238
la funcion de las comunicaciones espe_rada inferior a 5. La frecuencia espurio
internas de la empresa referente a minima esperada es ,20.
Iil‘qavorecer la integracion entre los 2,711 |5 casillas_(SO,(_)%) tienen una frecgencia El res_ultado es 0,162 0,607
empleados espe_rada inferior a 5. La frecuencia espurio
minima esperada es ,32.

6,809 | 10 casillas (62,5%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,252 0,449
esperada inferior a 5. La frecuencia espurio
minima esperada es ,12.

7,666 | 1 casillas (12,5%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,272 | Bajo grado de 0,053 | No existe
esperada inferior a 5. La frecuencia real asociacion estabilidad
minima esperada es 4,79. en el tiempo

11,695 | 11 casillas (55,0%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,33 0,47
Grado en que la muestra considera esperada inferior a 5. La frecuencia espurio
que las comunicaciones internas de minima esperada es ,52.
la empresa favorecen la integracién 11,661 | 14 casillas (70,0%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,329 0,473
entre los empleados esperada inferior a 5. La frecuencia espurio
minima esperada es ,83.
15,5 | 25 casillas (78,1%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,373 0,797
esperada inferior a 5. La frecuencia espurio
minima esperada es ,31.
0,86 | 2 casillas (50,0%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,092 0,354
esperada inferior a 5. La frecuencia espurio
minima esperada es ,46.
2,731 | 6 casillas (60,0%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,163 0,604
Conocimiento de la muestra sobre esperada inferior a 5. La frecuencia espurio
la funcion de las comunicaciones minima esperada es ,05.
internas de la empresa referente a 8,173 | 5 casillas (50,0%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,275 0,085
motivar a los empleados a esperada inferior a 5. La frecuencia espurio
desempefiar sus funciones minima esperada es ,08.
4,932 | 10 casillas (62,5%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,217 0,668

esperada inferior a 5. La frecuencia
minima esperada es ,03.

espurio
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Chi- Observacion Chi-Cuadrado de Pearson Conclusion Coeficiente de Grado de Significancia Estabilidad
cuadrado Chi-cuadrado Contingencia Asociacion Aproximada
5,92 | 0 casillas (,0%) tienen una frecuencia El resultado es 0,238 | Bajo grado de 0,116 | No existe
esperada inferior a 5. La frecuencia real asociacion estabilidad
minima esperada es 7,43. en el tiempo
8,922 | 12 casillas (60,0%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,288 0,71
Grado en que la muestra considera esperada inferior a 5. La frecuencia espurio
que las comunicaciones internas de minima esperada es ,81.
la empresa motivan a los empleados 12,46 | 13 casillas (65,0%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,334 0,409
a desempefiar sus funciones esperada inferior a 5. La frecuencia espurio
minima esperada es 1,29.
33,572 | 27 casillas (84,4%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,503 0,04
esperada inferior a 5. La frecuencia espurio
minima esperada es ,48.
0,639 | 2 casillas (50,0%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,08 0,424
esperada inferior a 5. La frecuencia espurio
minima esperada es 4,14.
Conocimiento de la muestra sobre 1,891 |6 casillas_(GO,(_)%) tienen una frecgencia El res_ultado es 0,136 0,756
Ia funcion de las comunicaciones espe_rada inferior a 5. La frecuencia espurio
internas de la empresa referente a m'”'ma espera((j)a es' 45, -
impulsar el Plan Estratégico de la 2,009 | 5 casnllas_(SO,(_)/o) tienen una frecgencna El res_ultado es 0,14 0,734
organizacion espe_rada inferior a 5. La frecuencia espurio
minima esperada es ,72.
3,403 | 10 casillas (62,5%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,181 0,845
esperada inferior a 5. La frecuencia espurio
minima esperada es ,27.
4,024 | 2 casillas (25,0%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,206 0,259
esperada inferior a 5. La frecuencia espurio
minima esperada es 2,84.
6,3 | 12 casillas (60,0%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,254 0,9
Grado en que la muestra considera espe_rada inferior a 5. La frecuencia espurio
que las comunicaciones internas de mmlm_a esperada es ‘.33' -
la empresa impulsan el Plan 13,68 | 14 ca5|lla§ (70_,0%) tienen una fre_cuenma El res_ultado es 0,361 0,322
Estratégico de la organizacion espe_rada inferior a 5. La frecuencia espurio
minima esperada es ,46.
22,244 | 26 casillas (81,3%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,443 0,386

esperada inferior a 5. La frecuencia
minima esperada es ,20.

espurio
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Chi- Observacion Chi-Cuadrado de Pearson Conclusion Coeficiente de Grado de Significancia Estabilidad
cuadrado Chi-cuadrado Contingencia Asociacion Aproximada
0,877 | 1 casillas (25,0%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,093 0,349
esperada inferior a 5. La frecuencia espurio
minima esperada es 4,60.
2,536 | 6 casillas (60,0%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,157 0,638
Conocimiento de la muestra sobre si esperada inferior a 5. La frecuencia espurio
la empresa se preocupa por el minima esperada es ,50.
desarrollo de las comunicaciones 3,699 | 5 casillas (50,0%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,189 0,448
internas esperada inferior a 5. La frecuencia espurio
minima esperada es ,80.
6,825 | 10 casillas (62,5%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,253 0,447
esperada inferior a 5. La frecuencia espurio
minima esperada es ,30.
2,2 | 2 casillas (25,0%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,154 0,532
esperada inferior a 5. La frecuencia espurio
minima esperada es ,89.
15,01 | 13 casillas (65,0%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,378 0,241
Grado en que la muestra considera esperada inferior a 5. La frecuencia espurio
que la empresa se preocupa por el minima esperada es ,09.
desarrollo de las comunicaciones 15,055 | 15 casillas (75,0%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,379 0,238
internas esperada inferior a 5. La frecuencia espurio
minima esperada es ,18.
20,548 | 26 casillas (81,3%) tienen una frecuencia | El resultado es 0,431 0,487

esperada inferior a 5. La frecuencia
minima esperada es ,04.

espurio
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En la mayoria de los casos, el resultado es espurio debido a que en el valor de
Chi-cuadrado 20% o mas de los resultados tuvieron frecuencias esperadas inferiores a
5, por lo cual no se considera relevante para el analisis, pues puede conducir a
conclusiones falsas, segun lo explicado en el Marco Metodoldgico.

En aquellos casos en los cuales el andlisis de Chi-cuadrado arroj6 un resultado
real, el coeficiente de contingencia fue igual o menor que 0,272, por lo que se
determind que el grado de asociacion entre las variables cruzadas entre si fue bajo o
muy bajo. En ninguno de estos casos, el nivel de significancia fue menor que 0,05 (el
valor mas bajo fue de 0,053). En este sentido, se determiné que no existia estabilidad

en el tiempo.



4.4.2 Matriz para el cruce de variables nominales con variables ordinales

Tabla 89. Matriz Utilizada para el Cruce de Variables Nominales con Variables Ordinales del Cuestionario Realizado a los

Empleados de Cines Unidos

Tau-b de Conclusién Tau-b de Kendall Significancia Estabilidad
Kendall Aproximada

S 0,088 | Muy baja correlacién positiva 0,339 | No existe estabilidad en el tiempo
Grad(_),en que la muestra c,onsidera que la E -0,021 | Muy baja correlacion negativa 0,791 | No existe estabilidad en el tiempo
presentacllJor?igggzrs'a;t(:gétli)\(;;e;lr;;rearg:&eg Stempre A 0 | Correlacion nula 0,992 | No existe estabilidad en el tiempo
u -0,107 | Muy baja correlacion negativa 0,222 | No existe estabilidad en el tiempo
S 0,01 | Muy baja correlacion positiva 0,916 | No existe estabilidad en el tiempo
Grad.o'en que la muestra (;onsidera que la E -0,025 | Muy baja correlacion negativa 0,742 | No existe estabilidad en el tiempo
presentac;c;rlligjlr;egzIa(ti;egcliicillgt;nar;rzrézuba}:eGente de A -0,037 | Muy baja correlacion negativa 0,64 | No existe estabilidad en el tiempo
u -0,137 | Muy baja correlacion negativa 0,125 | No existe estabilidad en el tiempo
S 0,162 | Muy baja correlacion positiva 0,218 | No existe estabilidad en el tiempo
Gra(_19 en que la muestra considera que la E -0,082 | Muy baja correlacion negativa 0,51 | No existe estabilidad en el tiempo
presentacion gegfrﬁt?\/ealgsa\élrgggz;g stitucionales es A -0,136 | Muy baja correlacion negativa 0,253 | No existe estabilidad en el tiempo
u 0,011 | Muy baja correlacion positiva 0,93 | No existe estabilidad en el tiempo
S 0,158 | Muy baja correlacion positiva 0,167 | No existe estabilidad en el tiempo
Grado en que la muestra considgra que la E 0,042 | Muy baja correlacion positiva 0,723 | No existe estabilidad en el tiempo
presznstt?gltggiggneesrzltgitli%gi/ma%?gg :beILPlan A -0,016 | Muy baja correlacion negativa 0,892 | No existe estabilidad en el tiempo
u -0,05 | Muy baja correlacion negativa 0,64 | No existe estabilidad en el tiempo
S 0,063 | Muy baja correlacion positiva 0,49 | No existe estabilidad en el tiempo
Grado en que la muestra considera que los titulares E 0,029 | Muy baja correlacion positiva 0,708 | No existe estabilidad en el tiempo
del boletin semanal ?;:grr%gec%rrllidos nvitan a leer la A 0,11 | Muy baja correlacion positiva 0,217 | No existe estabilidad en el tiempo
u -0,102 | Muy baja correlacion negativa 0,235 | No existe estabilidad en el tiempo

Leyenda: sexo (S); edad (E); afios de antigiiedad en la organizacion (A); y unidad a la que pertenece (U)

|44



Tau-b de Conclusién Tau-b de Kendall Significancia Estabilidad
Kendall Aproximada

S 0,055 | Muy baja correlacion positiva 0,567 | No existe estabilidad en el tiempo
Grado en que la muestra considera que los titulares E 0,077 | Muy baja correlacién positiva 0,316 | No existe estabilidad en el tiempo
del boletin mensual ?ﬁgﬁ:aec?;:icma invitan a leer la A 0 | Correlacion nula 0,993 | No existe estabilidad en el tiempo
u -0,082 | Muy baja correlacién negativa 0,319 | No existe estabilidad en el tiempo
S 0,159 | Muy baja correlacién positiva 0,082 | No existe estabilidad en el tiempo
Grado en que la muestra considera que el tipo de letra E -0,058 | Muy baja correlacion negativa 0,489 | No existe estabilidad en el tiempo
empleado en el bo'?;&f%??g:: Siempre Unidos es A 0,033 | Muy baja correlacion positiva 0,688 | No existe estabilidad en el tiempo
u -0,094 | Muy baja correlacion negativa 0,265 | No existe estabilidad en el tiempo
S 0,144 | Muy baja correlacion positiva 0,134 | No existe estabilidad en el tiempo
Grado en que la muestra considera que el tipo de letra E 0,023 | Muy baja correlacién positiva 0,784 | No existe estabilidad en el tiempo
empleado en el boletfl’gcri?zr;slueaeerente de Pelicula es A 0,033 | Muy baja correlacién positiva 0,664 | No existe estabilidad en el tiempo
u -0,039 | Muy baja correlacién negativa 0,67 | No existe estabilidad en el tiempo
S 0,156 | Muy baja correlacion positiva 0,225 | No existe estabilidad en el tiempo
Grado en que la muestra considera que el tipo de letra E -0,169 | Muy baja correlacion negativa 0,151 | No existe estabilidad en el tiempo
empleado en los videos institucionales es féacil de leer A -0,177 | Muy baja correlacion negativa 0,157 | No existe estabilidad en el tiempo
u 0,035 | Muy baja correlacion positiva 0,742 | No existe estabilidad en el tiempo
S 0,193 | Muy baja correlacion positiva 0,086 | No existe estabilidad en el tiempo
Grado en que la muestra considera que el tipo de letra E -0,177 | Muy baja correlacion negativa 0,106 | No existe estabilidad en el tiempo
empleado en la campaﬁgedlzlerlan Estratégico es facil A -0,145 | Muy baja correlacion negativa 0,159 | No existe estabilidad en el tiempo
u -0,028 | Muy baja correlacion negativa 0,785 | No existe estabilidad en el tiempo

S 0,216 | Baja correlacion 0,014 | Existe estabilidad en el tiempo
Grado en que la muestra considera que las imagenes E -0,005 | Muy baja correlacion negativa 0,95 | No existe estabilidad en el tiempo

usadas en el boletin semanal Siempre Unidos son _ _ — _ — _

atractivas A 0,09 | Muy baja correlacion positiva 0,285 | No existe estabilidad en el tiempo
U -0,156 | Muy baja correlacién negativa 0,074 | No existe estabilidad en el tiempo
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Tau-b de Conclusién Tau-b de Kendall Significancia Estabilidad
Kendall Aproximada

S 0,165 | Muy baja correlacion positiva 0,077 | No existe estabilidad en el tiempo
Grado en que la muestra considera que las imagenes E -0,075 | Muy baja correlacion negativa 0,329 | No existe estabilidad en el tiempo
usadas en el boletin r;]tigzgilaSente de Pelicula son A 0,008 | Muy baja correlacién positiva 0,916 | No existe estabilidad en el tiempo

u -0,222 | Baja correlacién negativa 0,012 | Existe estabilidad en el tiempo
S 0,239 | Baja correlacion positiva 0,054 | No existe estabilidad en el tiempo
Grado en que la muestra considera que las iméagenes E -0,069 | Muy baja correlacion negativa 0,585 | No existe estabilidad en el tiempo
usadas en los videos institucionales son atractivas A -0,127 | Muy baja correlacion negativa 0,29 | No existe estabilidad en el tiempo
u -0,016 | Muy baja correlacion negativa 0,909 | No existe estabilidad en el tiempo
S 0,152 | Muy baja correlacion positiva 0,18 | No existe estabilidad en el tiempo
Grado en que la muestra considera que I:as_imégenes E -0,205 | Baja correlacion negativa 0,064 | No existe estabilidad en el tiempo
usadas en la campaal?;ggllzslan Estratégico son A -0,096 | Muy baja correlacion negativa 0,414 | No existe estabilidad en el tiempo
u -0,08 | Muy baja correlacion negativa 0,504 | No existe estabilidad en el tiempo
S 0,046 | Muy baja correlacion positiva 0,624 | No existe estabilidad en el tiempo
Grado en que la muestra considera que la informacion E -0,104 | Muy baja correlacion negativa 0,235 | No existe estabilidad en el tiempo
del boletin sen;ag;leﬁigrgggitljgédos llega en el A 0,023 | Muy baja correlacion positiva 0,804 | No existe estabilidad en el tiempo
u -0,04 | Muy baja correlacién negativa 0,66 | No existe estabilidad en el tiempo
S 0,014 | Muy baja correlacion positiva 0,884 | No existe estabilidad en el tiempo
Grado en que la muestra considera que la informacion E -0,031 | Muy baja correlacion negativa 0,723 | No existe estabilidad en el tiempo
del boletin menni%?#;igtgpdoitiilécma llega en el A 0,015 | Muy baja correlacién positiva 0,886 | No existe estabilidad en el tiempo
u 0,159 | Muy baja correlacion positiva 0,062 | No existe estabilidad en el tiempo
S 0,061 | Muy baja correlacion positiva 0,463 | No existe estabilidad en el tiempo
Grado en que la muestra considera que la informacion E -0,13 | Muy baja correlacién negativa 0,307 | No existe estabilidad en el tiempo
de los videos institucionales llega en el momento A -0,068 | Muy baja correlacion negativa 0,579 | No existe estabilidad en el tiempo
oportuno U 0,063 | Muy baja correlacion positiva 0,593 | No existe estabilidad en el tiempo
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Tau-b de Conclusién Tau-b de Kendall Significancia Estabilidad
Kendall Aproximada

S 0,136 | Muy baja correlacion positiva 0,252 | No existe estabilidad en el tiempo
Grado en que la muestra considera que la informacion E -0,105 | Muy baja correlacion negativa 0,374 | No existe estabilidad en el tiempo
de la campan?n(le:Tl];I]z:Q Eggﬁﬁ%co llega en el A -0,111 | Muy baja correlacion negativa 0,325 | No existe estabilidad en el tiempo
u 0,033 | Muy baja correlacién positiva 0,754 | No existe estabilidad en el tiempo

S 0,242 | Baja correlacion positiva 0,01 | Existe estabilidad en el tiempo
Grado en que la muestra considera que el boletin E -0,068 | Muy baja correlacion negativa 0,445 | No existe estabilidad en el tiempo
semanal Siempre Unidos es facil de comprender A -0,079 | Muy baja correlacion negativa 0,394 | No existe estabilidad en el tiempo
u -0,122 | Muy baja correlacion negativa 0,164 | No existe estabilidad en el tiempo
S 0,1 | Muy baja correlacion positiva 0,312 | No existe estabilidad en el tiempo
Grado en que la muestra considera que la informacion E -0,033 | Muy baja correlacion negativa 0,691 | No existe estabilidad en el tiempo
del boletin mensuzﬂoﬁqe;rt:n((jjzfellcula es facil de A -0,028 | Muy baja correlacion negativa 0,756 | No existe estabilidad en el tiempo
u -0,065 | Muy baja correlacién negativa 0,488 | No existe estabilidad en el tiempo
S 0,209 | Baja correlacion positiva 0,114 | No existe estabilidad en el tiempo
Grado en que la muestra considera que la informacién E 0,024 | Muy baja correlacion positiva 0,852 | No existe estabilidad en el tiempo
de los videos institucionales es facil de comprender A -0,172 | Muy baja correlacion negativa 0,136 | No existe estabilidad en el tiempo
u -0,076 | Muy baja correlacién negativa 0,526 | No existe estabilidad en el tiempo
S 0,013 | Muy baja correlacion positiva 0,916 | No existe estabilidad en el tiempo
Grado en que la muestra considera que la informacion E -0,018 | Muy baja correlacion negativa 0,87 | No existe estabilidad en el tiempo
de la campafia deCIOPnlqz;r:eEns;(r;tégico es facil de A -0,108 | Muy baja correlacion negativa 0,326 | No existe estabilidad en el tiempo
u -0,021 | Muy baja correlacion negativa 0,849 | No existe estabilidad en el tiempo

S 0,25 | Baja correlacion positiva 0,004 | Existe estabilidad en el tiempo
Grado en que la muestra considera que la informacion E -0,136 | Muy baja correlacién negativa 0,09 | No existe estabilidad en el tiempo

del boletin semanal Siempre Unidos es completa y A -0,167 | Muy baja correlacion negativa 0,037 | Existe estabilidad en el tiempo
suficiente U -0,033 | Muy baja correlacién negativa 0,719 | No existe estabilidad en el tiempo
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S 0,144 | Muy baja correlacion positiva 0,129 | No existe estabilidad en el tiempo
La informacion del boletin mensual Gente de Pelicula E -0,134 | Muy baja correlacion negativa 0,104 | No existe estabilidad en el tiempo
es completa y suficiente A -0,09 | Muy baja correlacién negativa 0,29 | No existe estabilidad en el tiempo
u -0,04 | Muy baja correlacion negativa 0,675 | No existe estabilidad en el tiempo
S 0,135 | Muy baja correlacién positiva 0,324 | No existe estabilidad en el tiempo
Grado en que la muestra considera que la informacion E -0,175 | Muy baja correlacion negativa 0,125 | No existe estabilidad en el tiempo
de los videos institucionales es completa y suficiente A -0,157 | Muy baja correlacion negativa 0,141 | No existe estabilidad en el tiempo
u 0,015 | Muy baja correlacion positiva 0,901 | No existe estabilidad en el tiempo
S 0,1 | Muy baja correlacion positiva 0,426 | No existe estabilidad en el tiempo
Grado en que la muestra considera que la informacion E -0,115 | Muy baja correlacion negativa 0,274 | No existe estabilidad en el tiempo
de la camparia del P;ir;igztr:?;égico es completay A -0,136 | Muy baja correlacion negativa 0,198 | No existe estabilidad en el tiempo
u -0,023 | Muy baja correlacién negativa 0,841 | No existe estabilidad en el tiempo
S 0,174 | Muy baja correlacion positiva 0,051 | No existe estabilidad en el tiempo
Grado en que la muestra considera que la informacién E -0,148 | Muy baja correlacion negativa 0,055 | No existe estabilidad en el tiempo
del boletin semanal Siempre Unidos es interesante A -0,07 | Muy baja correlacion negativa 0,388 | No existe estabilidad en el tiempo

u -0,178 | Muy baja correlacién negativa 0,044 | Existe estabilidad en el tiempo

S 0,191 | Muy baja correlacion positiva 0,04 | Existe estabilidad en el tiempo
Grado en que la muestra considera que la informacion E -0,056 | Muy baja correlacion negativa 0,489 | No existe estabilidad en el tiempo
del boletin mensual Gente de Pelicula es interesante A -0,041 | Muy baja correlacion negativa 0,628 | No existe estabilidad en el tiempo
u -0,142 | Muy baja correlacion negativa 0,108 | No existe estabilidad en el tiempo
S 0,188 | Muy baja correlacion positiva 0,161 | No existe estabilidad en el tiempo
. . . E -0,112 | Muy baja correlacion negativa 0,275 | No existe estabilidad en el tiempo

Grado en que la muestra considera que la informacion _ _ _ _ — _

de los videos institucionales es interesante A -0,137 | Muy baja correlacion negativa 0,249 | No existe estabilidad en el tiempo
U 0,05 | Muy baja correlacion positiva 0,681 | No existe estabilidad en el tiempo
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S 0,224 | Baja correlacion positiva 0,058 | No existe estabilidad en el tiempo
Grado en que la muestra considera que la informacion E -0,151 | Muy baja correlacion negativa 0,108 | No existe estabilidad en el tiempo
de la campafia del Plan Estratégico es interesante A -0,115 | Muy baja correlacion negativa 0,287 | No existe estabilidad en el tiempo
u 0,051 | Muy baja correlacién positiva 0,636 | No existe estabilidad en el tiempo
S 0,078 | Muy baja correlacién positiva 0,411 | No existe estabilidad en el tiempo
Grado en que la muestra considera que la informacion E -0,102 | Muy baja correlacion negativa 0,22 | No existe estabilidad en el tiempo
del boletin semanal Siempre Unidos es actual A 0,097 | Muy baja correlacion positiva 0,245 | No existe estabilidad en el tiempo
u -0,121 | Muy baja correlacion negativa 0,175 | No existe estabilidad en el tiempo
S 0 | Correlacion nula 0,997 | No existe estabilidad en el tiempo
Grado en que la muestra considera que la informacion E -0,046 | Muy baja correlacion negativa 0,576 | No existe estabilidad en el tiempo
del boletin mensual Gente de Pelicula es actual A 0,071 | Muy baja correlacion positiva 0,359 | No existe estabilidad en el tiempo
u -0,035 | Muy baja correlacién negativa 0,702 | No existe estabilidad en el tiempo
S 0,206 | Baja correlacion positiva 0,118 | No existe estabilidad en el tiempo
Grado en que la muestra considera que la informacién E -0,068 | Muy baja correlacion negativa 0,577 | No existe estabilidad en el tiempo
de los videos institucionales es actual A 0,119 | Muy baja correlacion positiva 0,293 | No existe estabilidad en el tiempo
u -0,085 | Muy baja correlacién negativa 0,52 | No existe estabilidad en el tiempo
S 0,108 | Muy baja correlacion positiva 0,407 | No existe estabilidad en el tiempo
Grado en que la muestra considera que la informacion E -0,029 | Muy baja correlacion negativa 0,764 | No existe estabilidad en el tiempo
de la camparfia del Plan Estratégico es actual A 0,064 | Muy baja correlacion positiva 0,548 | No existe estabilidad en el tiempo
u 0,102 | Muy baja correlacion positiva 0,405 | No existe estabilidad en el tiempo

S 0,222 | Baja correlacion positiva 0,009 | Existe estabilidad en el tiempo
Grado en que la muestra considera que la informacion E -0,059 | Muy baja correlacion negativa 0,452 | No existe estabilidad en el tiempo
del boletin semanal _Sdlempre Ur:ldos es (til para su A 0,025 | Muy baja correlacién positiva 0,783 | No existe estabilidad en el tiempo

vida persona

P U -0,071 | Muy baja correlacién negativa 0,401 | No existe estabilidad en el tiempo
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S 0,209 | Baja correlacion positiva 0,018 | Existe estabilidad en el tiempo
La informacion del boletin mensual Gente de Pelicula E 0,013 | Muy baja correlacién positiva 0,882 | No existe estabilidad en el tiempo
es util para mi vida personal A 0,071 | Muy baja correlacion positiva 0,421 | No existe estabilidad en el tiempo
u -0,05 | Muy baja correlacion negativa 0,561 | No existe estabilidad en el tiempo
S 0,151 | Muy baja correlacién positiva 0,233 | No existe estabilidad en el tiempo
Grado en que la muestra considera que la informacion E 0,034 | Muy baja correlacién positiva 0,782 | No existe estabilidad en el tiempo
de los videos InStItu;;?::[:(;? es util para su vida A 0,185 | Muy baja correlacion positiva 0,166 | No existe estabilidad en el tiempo
u 0,004 | Muy baja correlacion positiva 0,972 | No existe estabilidad en el tiempo

S 0,311 | Baja correlacion positiva 0,003 | Existe estabilidad en el tiempo
Grado en que la muestra considera que la informacion E -0,048 | Muy baja correlacion negativa 0,654 | No existe estabilidad en el tiempo
de la campafia delvﬁgznpiiégasg?lco es til para su A 0,048 | Muy baja correlacién positiva 0,681 | No existe estabilidad en el tiempo
u -0,139 | Muy baja correlacién negativa 0,204 | No existe estabilidad en el tiempo
S 0,097 | Muy baja correlacion positiva 0,282 | No existe estabilidad en el tiempo
Grado en que la muestra_considera que la inf_ormacién E -0,055 | Muy baja correlacion negativa 0,504 | No existe estabilidad en el tiempo
del boletin sem:;ilitilgr%p;gesgrr:ﬂos es dtil en el A 0,073 | Muy baja correlacion positiva 0,39 | No existe estabilidad en el tiempo
u 0,094 | Muy baja correlacion positiva 0,273 | No existe estabilidad en el tiempo
S 0,009 | Muy baja correlacion positiva 0,927 | No existe estabilidad en el tiempo
Grado en que la muestra considera que la informacion E -0,056 | Muy baja correlacion negativa 0,524 | No existe estabilidad en el tiempo
del boletin menzlrﬁtl)i(t?:)egtrgfee;iziglcula esutilenel A 0,054 | Muy baja correlacion positiva 0,527 | No existe estabilidad en el tiempo
U 0,053 | Muy baja correlacion positiva 0,544 | No existe estabilidad en el tiempo
S 0,009 | Muy baja correlacion positiva 0,947 | No existe estabilidad en el tiempo
Grado en que la muestra considera que la informacion E -0,088 | Muy baja correlacion negativa 0,452 | No existe estabilidad en el tiempo
de los videos instituci?ngles '|35 atil en el ambito A -0,004 | Muy baja correlacién negativa 0,976 | No existe estabilidad en el tiempo

rofesiona

P U 0,175 | Muy baja correlacion positiva 0,144 | No existe estabilidad en el tiempo
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S 0,05 | Muy baja correlacion positiva 0,666 | No existe estabilidad en el tiempo
Grado en que la muestra considera que la informacion E -0,043 | Muy baja correlacion negativa 0,665 | No existe estabilidad en el tiempo
de la campaﬁaé(:s:)il;’(l)agrgf;;?(t)é;‘gglco es tilen el A 0,007 | Muy baja correlacién positiva 0,948 | No existe estabilidad en el tiempo
u 0,113 | Muy baja correlacién positiva 0,28 | No existe estabilidad en el tiempo

S 0,283 | Baja correlacion positiva 0,001 | Existe estabilidad en el tiempo

Grado en que la muestra considera que la informacion E -0,176 | Muy baja correlacion negativa 0,024 | Existe estabilidad en el tiempo
del boleti?dse?]rpi?ir(l:zlcisgﬁrzggel ;J grigpc))rsegrtalece su A -0,091 | Muy baja correlacion negativa 0,289 | No existe estabilidad en el tiempo
u -0,075 | Muy baja correlacion negativa 0,399 | No existe estabilidad en el tiempo
S 0,127 | Muy baja correlacion positiva 0,173 | No existe estabilidad en el tiempo
Grado en que la muestra considera que la informacion E -0,111 | Muy baja correlacion negativa 0,187 | No existe estabilidad en el tiempo
del bOIGtini (ro:;r;isfliJg;CCi-} g: tceo(rj]elzeell’mc;rlssl;ortalece su A -0,019 | Muy baja correlacion negativa 0,833 | No existe estabilidad en el tiempo
u -0,07 | Muy baja correlacion negativa 0,46 | No existe estabilidad en el tiempo
S 0,232 | Baja correlacion positiva 0,067 | No existe estabilidad en el tiempo
Grado en que la muestra considera que la informacion E -0,084 | Muy baja correlacién negativa 0,46 | No existe estabilidad en el tiempo
de Iosic\i/e;?lteiclzisclarzzsitc’::lugg?wngisr;g:gaslaece su A 0,043 | Muy baja correlacion positiva 0,709 | No existe estabilidad en el tiempo
u 0,07 | Muy baja correlacion positiva 0,586 | No existe estabilidad en el tiempo

S 0,243 | Baja correlacion positiva 0,027 | Existe estabilidad en el tiempo
Grado en que la muestra considera que la informacion E -0,075 | Muy baja correlacion negativa 0,459 | No existe estabilidad en el tiempo
de la Caﬂgzgggggz?ﬁ CEosr:rgeenglcporef;);talece su A 0,075 | Muy baja correlacién positiva 0,511 | No existe estabilidad en el tiempo
u 0,011 | Muy baja correlacion positiva 0,914 | No existe estabilidad en el tiempo

S 0,231 | Baja correlacion positiva 0,01 | Existe estabilidad en el tiempo

Grado en que la muestra considera que la informacion E -0,292 | Baja correlacion negativa 0 | Existe estabilidad en el tiempo

del boletin semanal Siempre Unidos le permite A -0,184 | Muy baja correlacion negativa 0,03 | Existe estabilidad en el tiempo
conocer mejor la organizacion U -0,075 | Muy baja correlacién negativa 0,401 | No existe estabilidad en el tiempo
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S 0,178 | Muy baja correlacion positiva 0,062 | No existe estabilidad en el tiempo
Grado en que la muestra considera que la informacion E -0,264 | Baja correlacion negativa 0,001 | Existe estabilidad en el tiempo

del boletin mensual Gente de Pelicula le permite - — - - — -
conocer mejor la organizacion A -0,147 | Muy baja correlacion negativa 0,091 | No existe estabilidad en el tiempo
u -0,109 | Muy baja correlacion negativa 0,224 | No existe estabilidad en el tiempo
S 0,184 | Muy baja correlacién positiva 0,164 | No existe estabilidad en el tiempo
Grado en que la muestra considera que la informacion E -0,106 | Muy baja correlacion negativa 0,364 | No existe estabilidad en el tiempo

de los videos institucionales le permite conocer mejor - — - - — -
la organizacion A -0,094 | Muy baja correlacion negativa 0,41 | No existe estabilidad en el tiempo
u 0,174 | Muy baja correlacion positiva 0,139 | No existe estabilidad en el tiempo
S 0,153 | Muy baja correlacion positiva 0,205 | No existe estabilidad en el tiempo
Grado en que la muestra considera que la informacion E -0,161 | Muy baja correlacion negativa 0,103 | No existe estabilidad en el tiempo

de la campafia del Plan Estratégico le permite conocer - — - - — -
mejor la organizacion A -0,108 | Muy baja correlacion negativa 0,323 | No existe estabilidad en el tiempo
U 0,103 | Muy baja correlacion positiva 0,342 | No existe estabilidad en el tiempo

S 0,187 | Muy baja correlacion positiva 0,035 | Existe estabilidad en el tiempo

Grado en que la muestra considera que el boletin - — - - — -
semanal Sigr%pre Url:ic?os cumf)lle cor?gu funciénlde E -0,1 | Muy baja correlacién negativa 0,238 | No existe estabilidad en el tiempo
informar sobre los aspectos mas importantes de la A -0,076 | Muy baja correlacion negativa 0,366 | No existe estabilidad en el tiempo
organizacion U -0,069 | Muy baja correlacion negativa 0,447 | No existe estabilidad en el tiempo
S 0,12 | Muy baja correlacion positiva 0,208 | No existe estabilidad en el tiempo

Grado en que la muestra considera que el boletin - — - - — -
mensual Gegte de Pelicula cumple co?m su funcion de E -0,128 | Muy baja correlacion negativa 0,141 | No existe estabilidad en el tiempo
informar sobre los aspectos mas importantes de la A -0,061 | Muy baja correlacion negativa 0,478 | No existe estabilidad en el tiempo
organizacion u -0,101 | Muy baja correlacion negativa 0,285 | No existe estabilidad en el tiempo
S 0,113 | Muy baja correlacion positiva 0,401 | No existe estabilidad en el tiempo
Grado en que la muestra considera que los videos E -0,058 | Muy baja correlacion negativa 0,613 | No existe estabilidad en el tiempo
institucionales cumple_n con su funcion de inf(_)rmz_ir A -0,057 | Muy baja correlacién negativa 0,606 | No existe estabilidad en el tiempo

sobre los aspectos mas importantes de la organizacion _ — — _ — _
U 0,084 | Muy baja correlacién positiva 0,526 | No existe estabilidad en el tiempo
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S 0,055 | Muy baja correlacion positiva 0,671 | No existe estabilidad en el tiempo
Grado en que la muestra considera que la camparfia - — - - — -
del Plan Estratégico cumple con su funcion de E -0,099 | Muy baja correlacion negativa 0,289 | No existe estabilidad en el tiempo
informar sobre los aspectos mas importantes de la A -0,069 | Muy baja correlacién negativa 0,514 | No existe estabilidad en el tiempo
organizacion u 0,061 | Muy baja correlacién positiva 0,582 | No existe estabilidad en el tiempo

En la mayoria de los casos, no existia estabilidad en el tiempo, pues el nivel de significancia era mayor que 0,05.

En aquellos casos en los cuales el nivel de significancia aproximada si permitia inferir que existia estabilidad en el

tiempo, se presentaba un bajo o muy bajo grado de asociacion entre las variables cruzadas entre si, puesto que los valores del

coeficiente de correlacién de Tau-b de Kendall no eran préximos nia 1 nia -1.
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V. ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

El presente capitulo tiene como finalidad analizar la efectividad del Plan de
Comunicaciones Internas 2008-2009 de la empresa Cines Unidos, una vez que se ha
presentado la informacion obtenida de las entrevistas personales realizadas a los expertos
en comunicacion y a los directores de Cines Unidos, asi como el trabajo de campo
efectuado con los colaboradores de la empresa.

Con esta finalidad se elabor6 una matriz de analisis para cada variable planteada:

1. Matriz para el cruce del analisis de los resultados obtenidos en las entrevistas
personales realizadas a los directores y el cuestionario realizado a los empleados
de Cines Unidos. En este Gltimo caso, segun se explicO en el Marco
Metodoldgico, se asumieron los siguientes niveles de analisis para los valores
obtenidos luego de la sumatoria de los top two boxes y en los valores
correspondientes a la frecuencia de uso de los canales: (a) deficiente (0-19%); (b)
insuficiente (20-59%); (c) aceptable (60-79%); (d) sobresaliente (80-94%); y (e)
excelente (95-100%).

2. Matriz para el cruce del analisis de los resultados obtenidos en las entrevistas
personales realizadas a los expertos en comunicacion con el Plan de
Comunicaciones Internas 2008-2009 de Cines Unidos.

Igualmente, la informacion recopilada se contrastd con lo establecido en los marcos
conceptual y referencial del Trabajo de Grado, lo que permitié obtener un analisis integral
y exhaustivo del problema en estudio.

Al realizar el anlisis de la informacion, se pretende detectar las fortalezas del Plan
de Comunicaciones Internas 2008-2009 y de las comunicaciones internas en general de
Cines Unidos, asi como las oportunidades de mejora para que sean implementadas en el

plan que se apruebe para el periodo 2009-2010.



Tabla 90. Matriz para el Cruce del Andlisis de los Resultados Obtenidos en las Entrevistas Personales Realizadas a los

Directores y el Cuestionario Realizado a los Empleados de Cines Unidos

Variable

Dimensiones

Indicadores

Directores de Cines Unidos

Empleados de Cines Unidos

Comunicaciones internas

Funciones de las
comunicaciones internas

Difusién de las iniciativas de la
organizacion

Ha habido un cambio importante
en términos de especializacion
en el tema de la comunicacion.
Los canales han sido bastante
eficientes para transmitir
noticias sobre la empresa. Se
tiene que evaluar si los
colaboradores estan leyendo los
boletines y los demas medios
como lo hacian al comienzo.
Resulta importante realizar
cambios a los medios para que
no se mantengan estaticos y
evitar que se pierda el interés.

El conocimiento de la muestra
sobre la funcion de las
comunicaciones internas de la
empresa referente a difundir las
iniciativas de la organizacion
correspondié a un nivel
excelente (98,00%0).

Por otro lado, el grado en que la
muestra consider6 que las
comunicaciones internas de la
empresa cumplen con esta
funcion tuvo un nivel aceptable
(66,32%0).

Impulso del Plan Estratégico de
la organizacion

Con respecto a la campafia de
lanzamiento, result6 efectiva
porque conto con la atencion de
todos los colaboradores. Sin
embargo, la campafia de
mantenimiento ha dejado de
tener efectividad porque no se
han comunicado los avances y
resultados del plan.

Ademas, desde la gerencia de
segunda linea hacia abajo
desconocen lo aprobado por el
comité estratégico. Se tiene que
reforzar el mantenimiento, pues
es un tema muy complejo.

El conocimiento de la muestra
sobre la funcion de las
comunicaciones internas de la
empresa referente a impulsar el
Plan Estratégico de la
organizacion correspondié a un
nivel sobresaliente (91,00%).
Por otro lado, el grado en que la
muestra considerd que las
comunicaciones internas
cumplen con esta funcién tuvo
un nivel aceptable (63,74%b).
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Variable

Dimensiones

Indicadores

Directores de Cines Unidos

Empleados de Cines Unidos

Apoyo y asesoramiento a otros
proyectos, unidades y comités
en la creacion de estrategias y
planes de comunicacion

Diversas unidades han acudido a
Comunicaciones Internas para
obtener apoyo en materia
comunicacional, sin embargo, se
debe seguir sensibilizando a las
direcciones y gerencias para que
utilicen los canales con el apoyo
de la especialista en
Comunicaciones.

De esta manera, la
comunicacion fluye en todas las
direcciones y no Unicamente de
arriba hacia abajo.

La informacion o el
requerimiento deben venir de las
unidades que asi lo necesitan.
Existe cierto desconocimiento
sobre esta funcion.

El conocimiento de la muestra
sobre la funcion de las
comunicaciones internas de la
empresa referente a apoyar y
asesorar a otros proyectos,
unidades y comités en la
creacion de estrategias y planes
de comunicacion correspondid a
un nivel sobresaliente
(88,00%). Por otro lado, el
grado en que la muestra
consider6 que las
comunicaciones internas
cumplen con esta funcién tuvo
un nivel aceptable (64,78%).

Promocioén de la cultura
organizacional

La mision, vision y los valores
de Cines Unidos no se han
reforzado en las comunicaciones
Gltimamente.

Con la campafa del Plan
Estratégico y el boletin mensual
Gente de Pelicula se refuerza la
mision y la visién, pero en el
tema de los valores no se
observa relacion explicita.

El conocimiento de la muestra
sobre la funcién de las
comunicaciones internas de la
empresa referente a promover la
cultura organizacional
correspondid a un nivel
excelente (97,00%0).

Por otro lado, el grado en que la
muestra considerd que las
comunicaciones internas
cumplen con esta funcién tuvo
un nivel aceptable (72,16%0).

Favorecimiento de la integracion
entre los empleados

Ambos boletines, sobre todo el
mensual, que esta dirigido a los
colaboradores de los cines,

contribuyen a un acercamiento
muy importante entre lo que se
esta haciendo a nivel de cines y

El conocimiento de la muestra
sobre la funcién de las
comunicaciones internas de la
empresa referente a favorecer la
integracion entre los empleados
correspondié a un nivel
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Variable

Dimensiones

Indicadores

Directores de Cines Unidos

Empleados de Cines Unidos

a nivel de direccionamiento,
control y seguimiento del
negocio en la sede corporativa.
Por otra parte, se logra mas
reconocimiento entre los
mismos cines, que no se sienten
parte de la empresa, sobre todo
los que estan fuera de Caracas.
Igualmente, en la sede
corporativa se enteran de las
actividades de los cines de todo
el pais y se contribuye a la
integracion entre las unidades.

excelente (96,00%0).

No obstante, el grado en que la
muestra considerd que las
comunicaciones internas
cumplen con esta funcién tuvo
un nivel insuficiente (58,34%).
De hecho, la mayor proporcién
(31,25%) considero que
cumplen poco con este aspecto.

Motivacion a los empleados a
desempefiar sus funciones

Las comunicaciones internas son
parte de un esfuerzo para hacer
que mejore el ambiente de
trabajo. Con respecto a los cines,
las comunicaciones internas
motivan cuando se hacen
reconocimientos de los logros
que se han alcanzado, sin
embargo, se deben reforzar
utilizando elementos que
permitan estimular a los
colaboradores a alcanzar nuevas
metas y objetivos.

Por su parte, en la sede
corporativa, las motivaciones se
hacen cuando las personas
sienten que existen cambios en
la organizacion y los perciben
€OMO Positivos.

El conocimiento de la muestra
sobre la funcion de las
comunicaciones internas de la
empresa referente a motivar a
los empleados a desempefiar sus
funciones correspondié a un
nivel excelente (99,00%).

No obstante, el grado en que la
muestra consider6 que las
comunicaciones internas
cumplen con esta funcién tuvo
un nivel insuficiente (41,41%).
De hecho, la mayor proporcién
(42,42%) considerd que
cumplen poco con este aspecto.

Desarrollo de estandares y
politicas de comunicacion

Se esta trabajando sobre el tema
de desarrollar estandares y
politicas de comunicacién. No
obstante, aln se presentan fallas

El conocimiento de la muestra
sobre la funcion de las

comunicaciones internas de la
empresa referente a desarrollar
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Dimensiones

Indicadores

Directores de Cines Unidos

Empleados de Cines Unidos

y confusiones sobre las tareas
gue desempefia la especialista en
Comunicaciones Internas, por lo
que debe formalizarse.

estandares y politicas de
comunicacion correspondié a un
nivel sobresaliente (88,00%).
Por otro lado, el grado en que la
muestra considerd que las
comunicaciones internas
cumplen con esta funcién tuvo
un nivel aceptable (60,22%0).

Tipos de mensajes

Mensajes de Produccion

No han sido percibidos.

El grado en que la muestra
considerd que recibe mensajes
de produccion tuvo un nivel
insuficiente (25,00%0). De
hecho, la mayor proporcion
(40,00%) considero6 que se
transmiten en poca medida,
seguida de la que contesto que
en nada (35,00%). Es decir, 75%
de la muestra evalud
negativamente el grado de
recepcion de este tipo de
mensajes.

Mensajes de Mantenimiento

No son consistentes. El
reconocimiento no esta
explicito. Deberian transmitirse
mas mensajes de este tipo, sobre
todo, los relacionados con los
logros de los cines, con el fin de
transmitir mejores préacticas y de
motivarlos.

El grado en que la muestra
considerd que recibe mensajes
de mantenimiento tuvo un nivel
insuficiente (26,00%). De
hecho, la mayor proporcién
(38,00%) considero6 que
cumplen en poca medida con
este aspecto, seguida de la que
contesto que en nada (36,00%).
Es decir, 74% de la muestra
evaluo negativamente el grado
de recepcion de este tipo de
mensajes.
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Dimensiones

Indicadores

Directores de Cines Unidos

Empleados de Cines Unidos

Mensajes de Innovacién

Si se transmiten mensajes de
este tipo como aperturas de
cines, ingresos de personal a las
sedes, la campafia del Plan
Estratégico, entre otros.
Generalmente, este tipo de
mensajes constituyen la
informacion principal del boletin
semanal.

El grado en que la muestra
considera que recibe mensajes
de innovacién tuvo un nivel
insuficiente (46,00%). De
hecho, la mayor proporcién
(44,00%) consider6 que
cumplen poco con este aspecto.

Caracteristicas de los mensajes

Claridad

El taller de voceria fue sencillo,
facil de comprender y de seguir,
aunque requiere de préctica.

El grado en que la muestra
consider6 que la informacion del
boletin semanal Siempre Unidos
es facil de comprender tuvo un
nivel excelente (95,96%); la del
boletin mensual Gente de
Pelicula tuvo un nivel
sobresaliente (85,72%); la de
los videos institucionales tuvo
un nivel sobresaliente
(81,25%); y la de la camparfia
del Plan Estratégico tuvo un
nivel aceptable (71,93%).

Integralidad

La informacion fue completay
suficiente. Todos los puntos
fueron tratados con detalle.

El grado en que la muestra
consider6 que la informacion del
boletin semanal Siempre Unidos
es completa y suficiente tuvo un
nivel aceptable (78,78%); la
del boletin mensual Gente de
Pelicula tuvo un nivel aceptable
(72,53%); la de los videos
institucionales tuvo un nivel
aceptable (75,00%); y la de la
campafia del Plan Estratégico
tuvo un nivel aceptable
(66,67%0).
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Variable

Dimensiones

Indicadores

Directores de Cines Unidos

Empleados de Cines Unidos

Interés

Fue interesante y ameno.

El grado en que la muestra
consideré que la informacion del
boletin semanal Siempre Unidos
es interesante tuvo un nivel
aceptable (63,63%); la del
boletin mensual Gente de
Pelicula tuvo un nivel aceptable
(61,54%); la de los videos
institucionales tuvo un nivel
aceptable (64,58%); y la de la
campafia del Plan Estratégico
tuvo un nivel aceptable
(63,16%6).

Actualidad

El grado en que la muestra
consideré que la informacion del
boletin semanal Siempre Unidos
es actual tuvo un nivel
sobresaliente (83,83%); la del
boletin mensual Gente de
Pelicula tuvo un nivel aceptable
(69,23%); la de los videos
institucionales tuvo un nivel
aceptable (66,67%0); y la de la
campafia del Plan Estratégico
tuvo un nivel aceptable
(63,16%6).

Utilidad

La informacion esta orientada a
temas de informacion
corporativa y de informacion
clave para los cines.

La utilidad radica en estar
informado de lo que ocurre en la
empresa y que la informacion
quede como referencia futura.

El grado en que la muestra
consideré que la informacion del
boletin semanal Siempre Unidos
es util para su vida personal tuvo
un nivel insuficiente (32,32%);
la del boletin mensual Gente de
Pelicula tuvo un nivel
insuficiente (23,07%); la de los
videos institucionales tuvo un
nivel insuficiente (20,83%); y
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Dimensiones

Indicadores

Directores de Cines Unidos

Empleados de Cines Unidos

la de la campafia del Plan
Estratégico tuvo un nivel
insuficiente (31,58%). En la
mayoria de los casos anteriores,
la muestra tendi6 a evaluar este
aspecto en forma negativa.

Por otro lado, el grado en que la
muestra consider6 que la
informacién del boletin semanal
Siempre Unidos es util en el
ambito profesional tuvo un nivel
aceptable (65,65%); la del
boletin mensual Gente de
Pelicula tuvo un nivel aceptable
(62,63%); la de los videos
institucionales tuvo un nivel
aceptable (60,42%); y la de la
campafia del Plan Estratégico
tuvo un nivel aceptable
(61,41%). En este apartado, la
muestra tendio a evaluar de
forma positiva.

Identidad con la empresa

Identificacion de los
colaboradores con la
organizacion:

El Plan de Comunicaciones
Internas 2008-2009 ha
contribuido a la identificacién
de los colaboradores con la
organizacion. Esta haciendo que
el personal que esta alejado
geograficamente de la sede
corporativa se sienta mas
integrado y parte de Cines
Unidos.

Sin embargo, el nivel de
identificacion podria ser mayor

El grado en que la muestra
consider6 que la informacion del
boletin semanal Siempre Unidos
fortalece su identificacion con la
empresa tuvo un nivel
aceptable (70,70%0); la del
boletin mensual Gente de
Pelicula tuvo un nivel aceptable
(69,23%); la de los videos
institucionales tuvo un nivel
aceptable (70,849%); y la de la
campafia del Plan Estratégico
tuvo un nivel aceptable
(66,67%0).

Por otro lado, el grado en que la
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Variable

Dimensiones

Indicadores

Directores de Cines Unidos

Empleados de Cines Unidos

si se habilitan canales que
permitan el flujo de
comunicacion de abajo hacia
arriba, ya que actualmente, la
informacion, por lo general, va
de arriba hacia abajo.

Ya existe cierto nivel de
identificacion de los
colaboradores con cada uno de
los cines en los que trabajan. El
objetivo es reforzar los canales
de comunicaciones internas para
aprovechar esa identificacion y
generalizarla a toda la empresa
como tal.

Permite conocer mejor la
organizacion:

Si la informacion es leida por
los colaboradores, el nivel de
conocimiento es alto.

Mientras mas se conozca la
organizacion, los logros y los
distintos departamentos, resulta
mas facil lograr la identificacion
con la empresa.

muestra consider6 que la
informacién del boletin semanal
Siempre Unidos le permite
conocer mejor la organizacion
tuvo un nivel sobresaliente
(83,849%6); la del boletin
mensual Gente de Pelicula tuvo
un nivel aceptable (76,93%); la
de los videos institucionales
tuvo un nivel aceptable
(75,00%); y la de la campafa
del Plan Estratégico tuvo un
nivel aceptable (66,67%b).

Nivel de difusién

La apertura del cine Millennium
y el lanzamiento de la campafia
del Plan Estratégico tuvieron un
nivel de difusion suficiente.

En cuanto al resto de la
informacioén, existen
oportunidades de mejora,
mediante la utilizacién de
medios innovadores.
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Dimensiones

Indicadores

Directores de Cines Unidos

Empleados de Cines Unidos

Formato de los canales

Presentacion general

Identidad visual:

La mayoria de los medios estan
alineados con la imagen de la
empresa. Con respecto a los
boletines, la correspondencia
con la identidad visual de Cines
Unidos es menor, sin embargo,
la tienen.

Presentacion General “Flash
Report”:

La informacion estd muy bien
presentada, tiene coherencia y
secuencia.

Se deberian incorporar
comentarios o analisis de la
informacion reflejada en
nimeros.

Talleres de voceria:

Fue muy interesante, efectivo y
préctico.

El Unico aspecto a mejorar es
que el facilitador debe dominar
los temas que se propongan en
las practicas para que dé las
recomendaciones adecuadas.

El grado en que la muestra
consideré que la presentacion
general del boletin semanal
Siempre Unidos es atractiva y
agradable tuvo un nivel
aceptable (74,74%); la del
boletin mensual Gente de
Pelicula tuvo un nivel aceptable
(64,83%); la de los videos
institucionales tuvo un nivel
aceptable (66,66%b); y la de la
campafia del Plan Estratégico
tuvo un nivel aceptable
(63,15%0).

Titulares

El grado en que la muestra
considerd que los titulares del
boletin semanal Siempre Unidos
invitan a leer la informacion
tuvo un nivel aceptable
(65,65%0); en tanto que la del
boletin mensual Gente de
Pelicula tuvo un nivel aceptable
(61,54%).
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Dimensiones

Indicadores

Directores de Cines Unidos

Empleados de Cines Unidos

Tipografia

El grado en que la muestra
consideré que el tipo de letra
empleado en el boletin semanal
Siempre Unidos es facil de leer
tuvo un nivel aceptable
(78,78%); la del boletin
mensual Gente de Pelicula tuvo
un nivel aceptable (69,23%); la
de los videos institucionales
tuvo un nivel aceptable
(66,66%0); y la de la campafia
del Plan Estratégico tuvo un
nivel aceptable (66,67%b).

Iméagenes

El grado en que la muestra
considerd que las imagenes
usadas en el boletin semanal
Siempre Unidos son atractivas
tuvo un nivel aceptable
(72,72%); la del boletin
mensual Gente de Pelicula tuvo
un nivel aceptable (67,04%); la
de los videos institucionales
tuvo un nivel aceptable
(62,50%); y la de la camparfia
del Plan Estratégico tuvo un
nivel insuficiente (56,14%).

Pertinencia de los canales

Periodicidad

Generalmente, la informacion
esta llegando en el momento
oportuno, aunque esto depende
del acceso de los colaboradores
a los medios y de los aportes
continuos del resto de las
unidades de la organizacién al
area de Comunicaciones
Internas.

El grado en que la muestra
consideré que la informacion del
boletin semanal Siempre Unidos
llega en el momento oportuno
tuvo un nivel aceptable
(72,72%); la del boletin
mensual Gente de Pelicula tuvo
un nivel aceptable (64,83%); la
de los videos institucionales
tuvo un nivel insuficiente
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Variable Dimensiones Indicadores Directores de Cines Unidos Empleados de Cines Unidos
(56,25%); y la de la campafia
del Plan Estratégico tuvo un
nivel insuficiente (52,63%).

Accesibilidad Depende de las audiencias. En la

sede corporativa, la informacion
se envia por correo electronico,
por lo que puede perder
protagonismo. Hay que
determinar si la informacion es
leida como al principio.

En los cines, debido a la falta de
suficientes computadoras, se
desconoce si la informacion les
esta llegando a los colaboradores.
Deberia considerarse imprimir el
boletin mensual.

Funcionalidad

Logro de objetivos: En el caso
del lanzamiento de la campafia
del Plan Estratégico, el
cumplimiento de los objetivos
quedo claro. En el caso de los
demas canales de comunicacion,
no se tiene claro si se esta
contribuyendo al logro de los
objetivos de la organizacién.

Politicas regulatorias de
correos electronicos:

Las normas no se estan
cumpliendo a cabalidad. Se
considera que no tienen gran
impacto dentro de la sede
corporativa y que se fundamenta
en necesidades técnicas y no
comunicacionales.

El grado en que la muestra
considerd que el boletin semanal
Siempre Unidos cumple con su
funcion de informar sobre los
aspectos mas importantes de la
organizacion tuvo un nivel
aceptable (73,73%); la del
boletin mensual Gente de
Pelicula tuvo un nivel aceptable
(69,23%); la de los videos
institucionales tuvo un nivel
aceptable (66,67%); y lade la
campafia del Plan Estratégico
tuvo un nivel aceptable
(68,42%).
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Dimensiones

Indicadores

Directores de Cines Unidos

Empleados de Cines Unidos

Reuniones mensuales:

Las reuniones mensuales con la
especialista en Comunicaciones
Internas pueden resultar de
provecho. Se debe aprobar un
plan mensual de lo que se va a
comunicar, para que las acciones
comunicacionales que se
implementaran queden claras,
aunque éstas deben ser flexibles.

Carteleras exclusivas de
comunicaciones internas en los
cines: Se debe realizar un
sondeo con los colaboradores
para estudiar si la mejor via para
transmitirles la informacion son
las carteleras. Dado que existe
saturacion de carteleras en los
cines, no se considera prudente
colocar otra cartelera de
Comunicaciones Internas. Debe
analizarse el uso de la cartelera
en la sede corporativa.

Frecuencia de uso

Existen unidades que no
obtienen feedback de sus
trabajadores con respecto al uso
de los canales de comunicacion.
Esto se debe a que no se han
abierto los espacios para discutir
el tema de comunicaciones
internas. Por otra parte, existen
colaboradores que si dan
retroalimentacion a sus
superiores sobre las noticias
publicadas en los canales de
comunicacion.

El conocimiento de la muestra
sobre la existencia del boletin
semanal Siempre Unidos tuvo
un nivel excelente (100,00%),
su indice de lectura tuvo un
nivel excelente (99,00%0) y su
frecuencia de uso tuvo un nivel
aceptable (68,69%0).

El conocimiento de la muestra
sobre la existencia del boletin
mensual Gente de Pelicula tuvo
un nivel excelente (96,00%), su
indice de lectura tuvo un nivel
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Dimensiones

Indicadores

Directores de Cines Unidos

Empleados de Cines Unidos

sobresaliente (91,00%) y su
frecuencia de uso tuvo un nivel
insuficiente (42,86%).

El conocimiento de la muestra
sobre la existencia de los videos
institucionales tuvo un nivel
aceptable (78,00%b), el indice
de exposicién de la muestra a
éstos tuvo un nivel insuficiente
(48,00%) y su frecuencia de uso
tuvo un nivel insuficiente
(39,58%).

El conocimiento de la muestra
sobre la existencia de la
campafia del Plan Estratégico
tuvo un nivel sobresaliente
(84,00%), el indice de
exposicion de la muestra a éstos
tuvo un nivel insuficiente
(57,00%) y su frecuencia de uso
tuvo un nivel insuficiente
(49,12%).

Presupuesto

Adecuacion con las necesidades
de la empresa

De lo que se hizo en materia de
comunicaciones internas, se
percibe que la inversion ha sido
adecuada.

No sdlo se habla de inversion
monetaria sino también de
tiempo y otros recursos.

Se considera que la inversion
monetaria no es muy elevada,
puesto que los medios son
digitales, sin embargo, se
desconoce el monto aprobado.

El conocimiento de la muestra
sobre si la empresa se preocupa
por el desarrollo de las
comunicaciones internas
correspondié a un nivel
sobresaliente (90,00%0).

Por otro lado, el grado en que la
muestra considero la empresa se
preocupa por el desarrollo de las
comunicaciones internas tuvo un
nivel sobresaliente (80,00%).
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Tabla 91. Matriz para el Cruce del Andlisis de los Resultados Obtenidos en las Entrevistas Personales Realizadas a los Expertos

en Comunicacion con el Plan de Comunicaciones Internas 2008-2009 de Cines Unidos

Variable

Dimensiones

Indicadores

Expertos en comunicacion

Plan de Comunicaciones
Internas 2008-2009

Plan de comunicaciones

internas

Funciones del plan de
comunicaciones internas

Identificacion de la situacion
actual de la comunicacion en la
empresa

El plan de comunicaciones
internas debe fortalecer la
identificacion de los
colaboradores con la
organizacién, mercadear
internamente los valores,
informar el sobre el
funcionamiento del negocio, el
cumplimiento de los objetivos e
iniciativas y darle seguimiento
al Plan Estratégico. Ademas,
debe especificar las audiencias y
el eje de los mensajes clave.

“Los cuatro pilares que
sostienen el modelo de
comunicacion interna en la
empresa son: (a) propiciar una
red comunicativa, (b) impulsar
el Plan Estratégico, (c)
promover la cultura
organizacional, y (d) ser
incluyentes” (p. 9). El Plan de
Comunicaciones Internas 2008-
2009 identifica los objetivos, las
audiencias clave, los medios
seleccionados, el cronograma y
propuestas para evaluar su
efectividad.

El plan de comunicaciones
internas no identifica la
situacion actual de las
comunicaciones de la empresa.
Esto debe hacerse mediante una
auditoria previa, con el fin de
conocer la eficiencia de los
canales utilizados.

Dado que se trata del primer
plan de comunicaciones internas
de la empresa, éste describe
conceptos basicos de la
comunicacion y su importancia
en las organizaciones; el
funcionamiento, los pilares y el
admbito de Comunicaciones
Internas en Cines Unidos;
antecedentes y estatus de la
situacion actual de las
comunicaciones internas de la
empresa (para el momento del
lanzamiento del plan); y luego
identifica la estrategia y el plan
de comunicaciones propiamente
dicho.
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Variable

Dimensiones

Indicadores

Expertos en comunicacion

Plan de Comunicaciones
Internas 2008-2009

Difusién de las iniciativas de la
organizacion

El plan de comunicaciones
internas debe difundir las
iniciativas de la organizacion
para sensibilizar y alinear a los
colaboradores, y evitar
problemas de clima
organizacional y cultura
disfuncional.

Uno de los tres ambitos de
accion de Comunicaciones
Internas en Cines Unidos es la
comunicacion periddica (p. 10).
En el objetivo general se expresa
el propdsito de “crear una red de
comunicacién que permita un
flujo de informacion frecuente,
constante y efectivo” (p. 18). En
los objetivos especificos se
identifica la funcidn de “servir
como instrumento de apoyo y
difusion de las iniciativas de la
organizacion” (p. 19).

Impulso del Plan Estratégico de
la organizacion

El plan de comunicaciones
internas debe estar alineado con
el Plan Estratégico de la
organizacion e impulsarlo
continuamente. Para generar el
compromiso de los
colaboradores con el mismo, es
importante identificar el aporte
de cada uno de éstos.

Entre los cuatro pilares que
sostienen el modelo de
comunicacion interna de la
empresa se encuentra “impulsar
el Plan Estratégico” (p. 9). En el
objetivo general se expresa el
propdsito de “impulsar el logro
del Plan Estratégico” (p. 18). En
los objetivos especificos se
identifica la funcion de
“informar sobre objetivos,
iniciativas, logros y avances del
Plan Estratégico 2008-2011" (p.
19). Entre los medios mixtos, se
encuentra la camparfia del Plan
Estratégico, cuyo objetivo es
cumplir con la funcién
anteriormente mencionada.
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Dimensiones

Indicadores

Expertos en comunicacion

Plan de Comunicaciones
Internas 2008-2009

Apoyo y asesoramiento a otros
proyectos, unidades y comités
en la creacion de estrategias y
planes de comunicacion

El plan de comunicaciones
internas tiene que ser transversal
y apoyar a todas las unidades de
la organizacion en la creacion de
estrategias y planes para
comunicar sus proyectos, con el
fin de lograr integracion y
alinear la informacion hacia la
misma direccion.

Entre los cuatro pilares que
sostienen el modelo de
comunicacion interna de la
empresa se encuentra “‘ser
incluyentes” (p. 9). Uno de los
tres &mbitos de accion de
Comunicaciones Internas en
Cines Unidos es la
comunicacion para proyectos,
referente a “asesorar y coordinar
la gestién comunicacional de
proyectos” (p. 10). En los
objetivos especificos de
identifica la funcion de “apoyar
y asesorar a otros proyectos,
unidades y comités en la
creacion de estrategias y planes
de comunicacioén” (p. 19).

Promocion de la cultura
organizacional

La cultura organizacional esta
conformada por tres elementos
que son las ideas, los valores y
las normas que tiene una
empresa. El plan de
comunicaciones internas debe
sensibilizar y asegurar que
existe un compromiso con la
culturay con la filosofia de
gestion.

Entre los cuatro pilares que
sostienen el modelo de
comunicacion interna de la
empresa se encuentra “promover
la cultura organizacional” (p. 9).
El objetivo general expresa el
proposito de “fortalecer la
comunicacién como parte
integral de la cultura
organizacional” (p. 18). En los
objetivos especificos de
identifica la funcion de
“promover la cultura
organizacional (valores, misién,
vision)” (p. 19).
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Variable

Dimensiones

Indicadores

Expertos en comunicacion

Plan de Comunicaciones
Internas 2008-2009

Favorecimiento de la integracion
entre los empleados

Los canales de comunicacion
impulsados desde el plan de
comunicaciones internas
constituyen un espacio para que
los empleados puedan tener
formas de expresioén. En la
medida en que haya mayor
informacion, se genera cohesion
entre los grupos, sentido de
pertenencia e identidad. Sin
embargo, se tiene que tomar en
cuenta que muchas veces los
temas de integracion tienen que
ver con temas de gerencia y esto
no se resuelve solamente con
comunicaciones.

Uno de los tres ambitos de
accion de Comunicaciones
Internas en Cines Unidos es la
comunicacion periddica,
referente a “impulsar la
integracion e identificacion” (p.
10). En los objetivos especificos
de identifica la funcion de
“favorecer la integracion entre
los colaboradores de la sede
corporativa y los cines” (p. 19).
Se observa que, particularmente,
una de las funciones del boletin
mensual es motivar e integrar a
los equipos de los cines entre
ellos, asi como con la
corporativa (p. 25).

Motivacion de los empleados a
desempefiar sus funciones

El plan de comunicaciones
internas no es el que deberia
motivar a los empleados a
desempefiar sus funciones. Esto
corresponde al area de recursos
humanos (motivacién
economica y beneficios) y con
los estilos gerenciales de la
empresa.

Lo que se impulsa a través de las
acciones de comunicacion es
cémo motivas al empleado para
que se comprometa con la
organizacion para la que trabaja
y no solamente con el rol que
cumple.

En los objetivos especificos de
identifica la funcidn de “motivar
a los colaboradores a
desempefiar sus funciones” (p.
19). Se observa que,
particularmente, una de las
funciones del boletin mensual es
mejorar la trasferencia de
mejores practicas y propiciar
una sana competencia entre los
equipos (p. 25). De igual forma,
“los videos de apertura plasman
los momentos antes y después
de que abre un complejo
cinematogréfico, los testimonios
de quienes lo hicieron posible,
expectativas, etc.” (p. 27).

89¢



Variable

Dimensiones

Indicadores

Expertos en comunicacion

Plan de Comunicaciones
Internas 2008-2009

Desarrollo de estandares y
politicas de comunicacion

Los estandares y politicas de
comunicacion deben
establecerse antes de definir el
plan de comunicaciones
integradas de la empresa.

Debe quedar claro el manejo de
los mensajes de la organizacion
y las instancias que validan las
informaciones a transmitir. Por
otra parte, la identidad gréafica
debe ir de la mano con la
identidad de la organizacion y
debe ser del conocimiento de los
empleados.

Uno de los tres ambitos de
accion de Comunicaciones
Internas en Cines Unidos es la
comunicacion estratégica,
referente a “crear estandares y
politicas, implantar mejores
précticas comunicacionales” (p.
10). En los objetivos especificos
de identifica la funcion de
“desarrollar estandares y
politicas de comunicacion” (p.
19). Se observa que uno de los
mensajes que deben estar
presentes en la Intranet son
“formatos, politicas y
procedimientos” (p. 26).

Fijacién de objetivos

Numero de objetivos

El criterio para fijar los
objetivos del plan de
comunicaciones internas lo
establece la empresa. Deben
estar alineados con los objetivos
del plan de negocios y la vision
de la organizacién, asi como
conocer la situacion actual de las
comunicaciones internas y su
importancia dentro de la
empresa.

Debe tener un objetivo general y
entre dos y cinco objetivos
especificos. Lo que diferencia a
una organizacion de otra, mas
alla de los productos y de los
servicios que fabrica o
construye, es la manera en que
se comunica con sus publicos.

Ademas del objetivo general,
cuenta con siete (7) objetivos
especificos.
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Dimensiones

Indicadores

Expertos en comunicacion

Plan de Comunicaciones
Internas 2008-2009

Simples

Tienen que ser medibles, reales,
ejecutables, lograrse con
facilidad y, ademas, deben ser
entendidos por todos.

Tanto el objetivo general como
los objetivos especificos son

simples, de facil comprension y
se consideran como ejecutables.

Jerarquicos

Implican que la comunicacion
debe hacerse en funcion de lo
mas importante, de lo mas
prioritario, de lo que implica
mayor cantidad de publicos y de
lo que es mas inmediato. Debe
saberse quién va a cumplir los
objetivos.

Se tiene que definir lo minimo y
lo maximo con lo que la
empresa se sentira satisfecha.
Todo lo que se logre entre el
minimo y el maximo siempre va
a ser ganancia.

La jerarquia de los objetivos esta
ordenada de manera descendente
y se considera apropiada. No
obstante, no se identifican los
niveles minimos y maximos de
satisfaccion.

Congruentes Que estén alineados con el Plan | Existe alineacién con el Plan
Estratégico y que haya una Estratégico 2008-2011 de la
I6gica entre lo que se dice y lo | organizacion.
gue se hace.

Flexibles Que se puedan adaptar en el Los objetivos no estan atados a
tiempo. Se presentan ocasiones | una temporalidad rigida en
en que se tienen que realizar particular y se consideran
ajustes a los objetivos y éstos lo | flexibles.
tienen que permitir.

Evaluables Se tienen que plantear los El plan incluye mecanismos

indicadores de medicion que
permitiran saber si los objetivos
se cumplieron o no. Si no son
evaluables, no son objetivos.

para evaluar la efectividad de las
comunicaciones internas. No
obstante, no se establecen
indicadores especificos, ni
cuantitativos, ni cualitativos.

Delimitacion de audiencias

Se tiene que partir de tres
niveles basicos: nivel operativo
(puntos de venta), nivel

Las audiencias estan
segmentadas de acuerdo a un
criterio geografico y jerarquico.
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Dimensiones

Indicadores

Expertos en comunicacion

Plan de Comunicaciones
Internas 2008-2009

Segmentacion geografica

corporativo (gerencia media y
baja) y nivel de altos ejecutivos,
quienes toman las decisiones.
También se tienen que tomar en
cuenta las concesionarias o
proveedores. Sin embargo, la
comunicacion deberia ser igual,
es decir, lo que habla la junta
directiva se filtra en una
comunicacion para toda la
organizacién. También es
importante seleccionar aquellos
publicos del mapa que requieren
mayor informacién en un
momento dado.

Depende de la naturaleza del
negocio y de la capacidad que se
tenga para llegar a sitios
remotos. La segmentacion
geografica deberia hacerse asi:
region capital (este y oeste),
interior del pais (occidente,
oriente y zona central).

En funcion de esta
segmentacion, se establecen los
medios adecuados para llegar a
los sitios de poco acceso.

Las audiencias estan divididas
en dos grandes grupos:
corporativa y cines.

Segmentacion jerarquica

El comité o la junta directiva
determinan qué es lo que se va a
comunicar y luego se filtra al
resto de la empresa.

La segmentacion puede hacerse
de la siguiente manera: alta
directiva, gerencia corporativa

La audiencia de la corporativa se
subdivide en tres grandes
grupos: (a) los CEO, los
directores estratégicos, asi como
los directores y gerentes de
primera linea; (b) el personal
gerencial y administrativo, el
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Dimensiones

Indicadores

Expertos en comunicacion

Plan de Comunicaciones
Internas 2008-2009

(alta, media y baja), las plazas
operativas y los concesionarios
o nivel gerencial, nivel medio,
nivel trabajador, nivel
administrativo, nivel obrero,
pasantes o beca trabajo, entre
otros. Lo primero que hay que
hacer es definir cudl es el
publico al que se quiere dirigir
las comunicaciones.

personal base y el personal en
formacion; y (c) todos los
trabajadores de la sede
corporativa.

La audiencia de los cines se
subdivide en cuatro grandes
grupos: (a) el personal gerencial
regional; (b) el personal
gerencial local; (c) el personal
de equipo; y (d) todos los
trabajadores de los cines. (p. 20-
21).

Tipos de mensajes

Los diferentes tipos de mensajes
que deben estar presentes en un
plan de comunicaciones son
aquellos orientados al proyecto
y al programa de negocios que
se esté ejecutando en la
organizacion. Sin embargo, al
ser la informacion dinamica, se
redactaran en el momento,
dependiendo de lo que se desee
solucionar y de lo que se quiera
que esté en la mente de los
empleados en una situacion
determinada.

Normalmente una empresa se
mueve con tres mensajes clave,
administrados en un periodo de
tiempo, dependiendo de la
situacion y del momento. Dentro
de la realidad venezolana actual,
hay que hacer sentir la
tranquilidad. Ese mensaje debe

No se hace una distincion
explicita sobre el tipo de
mensajes que contiene cada
medio, es decir, si es de
produccién, mantenimiento o
innovacion.
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Dimensiones

Indicadores

Expertos en comunicacion

Plan de Comunicaciones
Internas 2008-2009

Mensajes de Produccion

estar presente a lo largo de todos
los discursos. Lo importante es
que cualquier mensaje se debe
adaptar al programa planteado.

Los medios idéneos para
transmitir este tipo de mensajes
dependen de la segmentacion
que se haya realizado. Cuando
se tiene una operacion local en
las plazas de cines, los canales
no pueden ser tan tradicionales.
Se tiene que buscar la forma de
fortalecer los espacios de los
empleados, como las carteleras o
donde estan los casilleros. A
nivel corporativo, a través de
herramientas digitales, aunque
también hay que recurrir al
boletin y la cartelera porque no
todos los trabajadores tienen
acceso a una computadora.

El foco del boletin mensual es
mejorar la transferencia de las
mejores practicas (p. 25). Una
de las funciones de la Intranet es
servir de biblioteca documental
y contener material de
formacion y manuales (p. 26).
En la campafia del Plan
Estratégico debian transmitirse
los lineamientos de accion para
cada unidad (p. 28).

Mensajes de Mantenimiento

Para transmitir este tipo de
mensajes, se pueden utilizar el
boletin y la cartelera, asi como el
correo electrdnico, porque el
empleado lo guarda de recuerdo.
Otra opci6n son las reuniones
mensuales, donde la directiva de
la organizacion busca espacios
para compartir con sus empleados
y, no sélo contarles como va el
negocio, sino realizar los
reconocimientos necesarios.

El boletin semanal se basa en
noticias de logros y acciones (p.
25). En el boletin mensual se
incluye una pagina de rankings
donde se reconoce el
cumplimiento mensual de las
metas de los cines (p. 25).
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Dimensiones

Indicadores

Expertos en comunicacion

Plan de Comunicaciones
Internas 2008-2009

Mensajes de Innovacion

Para transmitir este tipo de
mensajes, existen los medios
tradicionales como el boletin y
la cartelera. El canal regular
para comunicar innovacion es la
tecnologia.

En el caso de Cines Unidos, se
pueden utilizar las salas de cine
para que la organizacion cuente
a través de sus propios canales
en dénde estan y cdmo estan
avanzando.

El boletin semanal trata sobre
los proyectos de la organizacion
y grandes eventos sociales y
deportivos, principalmente
ligados a la sede corporativa (p.
25). El tema central del boletin
mensual puede referirse a
grandes cambios (p. 25). En los
videos se rememoran los
cambios, crecimientos y
momentos clave de la empresa
(p. 27). La campafia del Plan
Estratégico presentd al mismo
como la brajula que guiara las
acciones de la empresa en los
préximos afios (p. 28).

Seleccion de canales

Los planes de comunicaciones
internas tienen que estar
adecuados a las costumbres de la
audiencia, sus necesidades y las
herramientas que utilizan a
diario. En funcidn de esto, se
establecen los canales de
comunicacion.

Todos los canales internos son
idéneos, principalmente la
Intranet.

No se determind un canal para
comunicar el Plan de
Comunicaciones Internas como
tal.

Depende de la disponibilidad de
recursos financieros que tenga la
organizacion para instalar
canales y de las necesidades de
las audiencias. Si éstas no tienen
acceso a los medios digitales,
pues el correo electrénico, la

Los canales seleccionados
fueron cara a cara (reunion de
pauta, reunion regional y talleres
de voceria); electrénicos (correo
de Comunicaciones Internas,
boletin semanal, boletin
mensual, “Flash Report” y la
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Dimensiones

Indicadores

Expertos en comunicacion

Plan de Comunicaciones
Internas 2008-2009

Funcionalidad

Intranet o el pop-up no sirven.
Se tiene que considerar al
cuerpo laboral obrero, ya que
ellos generalmente no tienen
computadoras. En estos casos se
requerird del boletin, del volante
y de la cartelera.

Intranet); audiovisuales
(videos); impresos (carteleras); y
mixto (Plan Estratégico).

Que funcione para lo que se
planteé y se puede medir si los
mensajes estén llegando a las
audiencias y si éstas los estan
recibiendo.

El plan contempla que debe
determinarse la funcionalidad
del mismo, pero no especifica de
qué manera, lo cual es el
fundamento del presente Trabajo
de Grado.

Las politicas de correos
electrénicos son validas para
evitar el uso inadecuado de este
canal. Sin embargo, tienen una
via de escape creativa que se
puede tomar. La forma en que se
comunique la regulacion es mas
importante que la regulacién en
si misma.

En el plan se determina que
deben fijarse politicas
comunicacionales, mas no se
especifican cuéles y de qué tipo.
En el primer semestre de 2009
se implemento una politica
regulatoria de correos
electronicos, que restringe el uso
de las listas de distribucién
dirigidas a todo el personal, con
el fin de optimizar el flujo
comunicacional.

Alcance

Lo importante no es medir el
medio a través de la audiencia,
sino que la audiencia defina cual
va a ser el medio idéneo. Para
medir el alcance de un canal de
comunicacién se debe realizar
una auditorfa.

El correo de comunicaciones
internas, el boletin semanal, el
boletin mensual, la Intranet, los
videos y la campafia del Plan
Estratégico se dirigen a todos los
trabajadores, tanto de la sede
corporativa como de los cines.
La reunion de pauta y el “Flash
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Dimensiones

Indicadores

Expertos en comunicacion

Plan de Comunicaciones
Internas 2008-2009

Report” se dirigen a los CEO y
los directores estratégicos. Los
talleres de voceria se dirigen a
todos los trabajadores de la sede
corporativa. La reunion regional
se dirige al personal gerencial
regional. Las carteleras se
dirigen al personal regional local
y al personal de equipo.

Nivel de difusion

A mayor cantidad de medios de
comunicacion, mayor garantia
de que la informacion va a llegar
a las audiencias. Para ser
eficientes con el presupuesto, se
tiene que saber escoger estos
medios.

No se especifica el nivel de
difusion que debe tener cada
tipo de mensajes, pues éstos
tampoco se indican
explicitamente.

Cronograma del plan

Duracion

Depende de la naturaleza del
plan, de los objetivos que se
quieren lograr y si éstos son a
corto, mediano o a largo plazo.
Si se esta hablando de una
campafia puntual, durara el
tiempo que dure el plan para el
que fue implementada. Si el plan
macro es plurianual, éste debe
evaluarse anualmente.

La duracién es de abril de 2008
hasta junio de 2009.

Correspondencia entre plazos
sefialados y tiempos de
gjecucion

Una vez que se tiene el plan no
se deberian aceptar
postergaciones, dado que se
pierde la secuencia de los
mensajes que se estan enviando,
a menos que sea por una causa
de fuerza mayor.

La mayoria de los plazos
sefialados se han cumplido,
segun lo estipulado en el
cronograma. No obstante, ni la
reunion de pauta, ni la reunién
regional, se han implementado
formalmente. Tampoco se
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Dimensiones

Indicadores

Expertos en comunicacion

Plan de Comunicaciones
Internas 2008-2009

No obstante, el cronograma
tiene que permitir cierta
flexibilidad.

realizé el segundo taller de
voceria, ni el video aniversario,
ni se han implementado las
carteleras en los cines. Aunque
el proyecto de redisefio de la
Intranet inici6 en la fecha
adecuada, aun se encuentra en la
etapa de busqueda del proveedor
mas adecuado por parte de la
Direccion Estratégica de
Tecnologia y Servicios.

Presupuesto

Adecuacion con las necesidades
de la empresa

La teoria dice que 1% del
presupuesto. Sin embargo, esto
dependera de cada empresay,
sobre todo, de la creencia de la
alta gerencia en las
comunicaciones.

Correspondencia entre
presupuesto aprobado y gastos
realizados

Lo ideal seria utilizar todo el
presupuesto aprobado. Sin
embargo, si sobran recursos la
organizacion va a estar muy
contenta y se podran direccionar
esos fondos para seguir
fortaleciendo otras premisas. Si
el monto aprobado no alcanza,
es porque algun proyecto o
iniciativa no estuvo bien
planificada.

El presupuesto no esta
estipulado en el Plan de
Comunicaciones Internas 2008-
2009, ni la distribucion
porcentual del mismo para cada
uno de los canales.
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A continuacion se realiza la discusion de los resultados, en funcion de los
objetivos especificos de la presente investigacion, considerando las dimensiones de

cada uno de éstos.

5.1 Describir la situaciéon actual de las comunicaciones internas en
Cines Unidos

5.1.1 Funciones de las comunicaciones internas

Lucas (1997) indic6 que el Departamento de Comunicaciones “tiene como
objetivo facilitar las comunicaciones, especialmente las colectivas, procurando con
su actividad un intercambio rapido y preciso de las informaciones necesarias o
convenientes para la buena marcha de la organizacion” (p. 139). El autor expreso que
es fundamental que se divulguen los principales acontecimientos de la organizacion
con el fin de facilitar su comprension y hacer frente a los rumores.

Luego del primer afio de existencia de esta unidad dentro de Cines Unidos, los
directores consideran que ha habido un cambio importante en términos de
especializacién en el tema de comunicacion y, en general, consideran que los canales
utilizados han sido efectivos. Esto es corroborado por los colaboradores de la
empresa, quienes tienen un nivel de conocimiento excelente (98,00%) sobre la
funcién de las comunicaciones internas de difundir las iniciativas de la organizacion.
No obstante, los directores advierten que quizas es momento de hacer cambios en los
canales para que la audiencia no pierda el interés por los mismos. En este sentido, los
colaboradores califican con un nivel aceptable el cumplimiento de esta funcion
(66,32%), por lo que se considera que hay oportunidades de mejora al respecto.

Por otro lado, Lucas (1997) también identificd que una de las funciones de las
comunicaciones internas es promover los objetivos de la organizacion, lo cual tiene
relacion con la necesidad de impulsar el Plan Estratégico de la misma. Con respecto
a este punto, los directores manifiestan que la campafia de lanzamiento del Plan
Estratégico 2008-2011 fue muy efectiva. De hecho, los colaboradores conocen esta

funcién en un nivel sobresaliente (91,00%). Sin embargo, los directores insisten en
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que se debe reforzar la campafia de mantenimiento del mismo, pues no se han
comunicado los avances y los resultados del plan. En este orden de ideas, los
colaboradores califican con un nivel aceptable su cumplimiento (63,74%), por lo que
es fundamental que se refuerce este aspecto, dado que la complejidad del Plan
Estratégico 2008-2011 de por si dificulta el entendimiento del mismo por parte de los
niveles inferiores a la gerencia media y Comunicaciones Internas ejerce un rol
esencial para generar compromiso y confianza en el mismo.

A su vez, los colaboradores tienen un nivel de conocimiento sobresaliente
(88,00%) sobre la funcion de apoyar y asesorar a otros proyectos, unidades y comités
en la creacion de estrategias y planes de comunicacion. No obstante, los directores
aseguran que, aunque diversas unidades han aprovechado dicha funcion, se debe
seguir sensibilizando a las direcciones y gerencias para que apoyen en mayor medida
en la especialista en Comunicaciones Internas. Asimismo, los colaboradores califican
el cumplimiento de esta funcion como aceptable (64,78%), pero la posicion de los
directores es que la informacion debe venir de las unidades que asi lo necesitan. Por
ello, deben realizarse esfuerzos para motivar a las distintas &reas en el
aprovechamiento de la asesoria comunicacional que se les ofrece.

Por otra parte, Libaert (2006) sefial6 que el estudio de la cultura interna es
fundamental, porque los comentarios que realiza un empleado sobre la misma, en los
diversos ambientes en los cuales éste se desarrolla, tienen gran credibilidad en los
publicos externos, pues son reflejo de lo que el trabajador ha vivido en la empresa.
Aunque los colaboradores tienen un nivel de conocimiento excelente (97,00%) sobre
la funcion de las comunicaciones internas de promover la cultura organizacional,
califican con un nivel aceptable (72,16%) su cumplimiento. De igual forma, los
directores indican que, a pesar de que se han hecho esfuerzos por promover la mision
y la vision, por medio de la campafia del Plan Estratégico y el boletin mensual, esto
no se ha logrado dltimamente y no se observa de forma explicita el refuerzo de los
valores organizacionales. En consecuencia, se asume que existen oportunidades de

mejora que permitan un mejor cumplimiento de dicha funcion.
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Lucas (s.f.; cp. Trelles, 2001) también sostuvo que la comunicacion es el modo
fundamental de conseguir la socializacion de los miembros de la organizacion (p. 42).
Los colaboradores de Cines Unidos tienen un nivel de conocimiento excelente sobre esta
funcion (96,00%); no obstante, consideran que su cumplimiento es insuficiente
(58,34%). Por el contrario, los niveles superiores de la organizacion, representados por
los directores, aseguran que ha habido un acercamiento muy importante entre los cines y
entre éstos con la sede corporativa, asi como entre las unidades que conforman esta
ultima, principalmente gracias a los boletines. Al respecto, deben aplicarse correctivos
para disminuir esta brecha, con el fin de satisfacer las expectativas de los colaboradores.

Por su parte, Andrade (s.f.; cp. Martin, 1997) afirm6 que la comunicacién
interna persigue crear y mantener buenas relaciones entre la organizacion y sus
miembros, por medio del uso de distintos medios de comunicacion, que los
mantengan “informados, integrados y motivados para contribuir con su trabajo al
logro de los objetivos organizacionales” (p. 23). Los colaboradores tienen un nivel de
conocimiento excelente sobre esta funcion (99,00%); no obstante, califican con un nivel
insuficiente (41,41%) el cumplimiento de la misma, a tal grado que la mayor proporcion
(42,42%) considera que cumplen poco con este aspecto. Sobre este punto, los directores
estan conscientes de que la motivacion de los colaboradores de la sede corporativa -
quienes constituian la muestra del estudio- no es explicita, sino que infieren que éstos
deben motivarse como resultado de los cambios que se realizan en la organizacion. En
tanto que consideran que en los cines hay motivacion cuando se comunican y se
reconocen los logros alcanzados, aunque afirman que esto debe reforzarse. En
consecuencia, debe reforzarse la motivacion de la sede corporativa y debe determinarse
la satisfaccion de los colaboradores de los cines sobre este aspecto en particular.

Por ultimo, en cuanto a la funcion de desarrollar estandares y politicas de
comunicacion, los colaboradores tienen un nivel de conocimiento sobresaliente al
respecto (88,00%), aunque consideran que el cumplimiento de esta funcién es aceptable
(60,22%). En esta misma linea, los directores reconocen que se esta trabajando en este
aspecto, aunque sefialan que aun existe confusion sobre las tareas que desempefia la

especialista en Comunicaciones Internas, por lo que existen oportunidades de mejora.
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En todos los casos, se observa que el nivel de conocimiento de la muestra sobre
las funciones de las comunicaciones internas representa un mayor porcentaje que su

percepcion sobre el cumplimiento de las mismas, por lo cual éstas deben reforzarse.

5.1.2 Tipos de mensajes

Muriel y Rota (s.f.; cp. Trelles, 2001) explicaron que los mensajes de
produccion orientan a los trabajadores en la realizacion de su trabajo, el
establecimiento de objetivos y la resolucién de problemas. Los directores de Cines
Unidos no han percibido explicitamente la presencia de este tipo de mensajes en las
comunicaciones. Por su parte, la muestra considera que recibe mensajes de
produccidn en un nivel insuficiente (25,00%). De hecho, 75% de la misma evalta
negativamente el grado de recepcién de este tipo de mensajes. En este sentido, se
deben realizar esfuerzos considerables para mejorar este aspecto.

Segun la fuente anteriormente mencionada, los mensajes de mantenimiento
motivan a los trabajadores, los integran y reconocen sus logros. Los directores de
Cines Unidos sefialan que el reconocimiento no esta explicito y, en todo caso, no son
consistentes. De igual forma, la muestra indica que recibe mensajes de
mantenimiento en un nivel insuficiente (26,00%). Inclusive, 74% de la misma evalta
negativamente el grado de recepcion de este tipo de mensajes. Por tanto, también se
deben aplicar correctivos en este aspecto.

Por ultimo, Muriel y Rota (s.f.; cp. Trelles, 2001) sefialaron que los mensajes de
innovacion son los que comunican los cambios realizados dentro de la empresa. Los
directores si identifican claramente los mensajes de este tipo, tales como aperturas de
cines, ingresos de personal a las sedes, la campafia del Plan Estratégico, entre otros, los
cuales constituyen la informacion principal del boletin semanal. No obstante, aunque la
muestra opina recibir este tipo de mensajes en mayor medida que los dos anteriores (casi
el doble en ambos casos), el nivel de recepcion de los mismos sigue siendo insuficiente

(46,00%). En consecuencia, en este aspecto también deben realizarse ajustes.
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5.1.3 Caracteristicas de los mensajes

Caicedo (2008) sefial6 que los mensajes deben caracterizarse por su claridad, es
decir, ser faciles de comprender. Los colaboradores califican con un nivel excelente
la claridad de la informacion del boletin semanal (95,96%); con un nivel
sobresaliente, la del boletin mensual Gente de Pelicula (85,72%) y la de los videos
institucionales (81,25%); y, con un nivel aceptable, la de la campafia del Plan
Estratégico (71,93%). En tanto que los directores sostienen que el taller de voceria
fue sencillo, facil de comprender y de seguir. En consecuencia, sélo se perciben
oportunidades de mejora en lo que respecta a la campana del Plan Estratégico.

El autor también indicé que los mensajes deben apuntar a la integralidad, es
decir, ser completos y suficientes. Los colaboradores califican con un nivel aceptable
la integralidad de la informacién de todos los canales de comunicaciones internas:
boletin semanal (78,78%); boletin mensual (72,53%); videos institucionales
(75,00%); y la campana del Plan Estratégico (66,67%), por lo que en todos éstos
deben realizarse los ajustes que sean necesarios. Por otro lado, los directores
aseguran que la informacion de los talleres de voceria si es completa y suficiente.

Por otra parte, Caicedo (2008) sostuvo que los mensajes deben ser de interés, es
decir, llamar la atencion de la audiencia. Los colaboradores califican con un nivel
aceptable el interés de la informacion en todos los casos: boletin semanal (63,63%);
boletin mensual (61,54%); videos institucionales (64,58%); y la campafia del Plan
Estratégico (63,16%), por lo que en todos éstos deben aplicarse correctivos. En tanto
que los directores aseguran que el taller de voceria fue interesante y ameno.

Asimismo, el autor manifestd que los mensajes deben caracterizarse por su
actualidad, es decir, relatar los ultimos sucesos. Los colaboradores califican con un
nivel sobresaliente la actualidad de la informacién del boletin semanal (83,83%) y
con un nivel aceptable la del resto de los canales de comunicaciones internas: boletin
mensual (69,23%); videos institucionales (66,67%); y la campafia del Plan

Estratégico (63,16%), por lo que estos Ultimos deben reforzarse.
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Con respecto a la utilidad de la informacion de los mensajes, Caicedo (2008) la
clasificd en dos aspectos: en el ambito personal y el profesional.

Con respecto al primero, la muestra considera que este tipo de informacion es
insuficiente en todos los canales: boletin semanal (32,32%); boletin mensual
(23,07%); videos institucionales (20,83%); y la campafia del Plan Estratégico
(31,58%). La calificacion de este atributo en general es la mas baja y la que
representa mayores oportunidades de mejora.

Por su parte, la muestra opina que la informacién es util en el ambito
profesional en un nivel aceptable para todos los casos: boletin semanal (65,65%);
boletin mensual (62,63%); videos institucionales (60,42%); y la campafia del Plan
Estratégico (61,41%). Los directores de Cines Unidos manifiestan que la
informacion esta orientada hacia temas corporativos y de informacién clave para los
cines, y que su utilidad radica en estar informado de lo que ocurre en la empresa. Por
consiguiente, también deben realizarse ajustes en esta area.

El autor también considerd que los mensajes deben generar identidad con la
empresa, es decir, fortalecer la identificacion de los empleados con ésta y permitirles
un mayor conocimiento de la misma.

Al consultar a los colaboradores sobre el fortalecimiento de su identificacion
con la organizacién por medio de los mensajes que reciben, éstos lo evallan con un
nivel aceptable en todos los canales: boletin semanal (70,70%); boletin mensual
(69,23%); videos institucionales (70,84%); y la campafia del Plan Estratégico
(66,67%). Al respecto, los directores de Cines Unidos sefialan que el Plan de
Comunicaciones Internas 2008-2009 ha contribuido con la identificacion de los
colaboradores con la organizacion, sin embargo, podria ser mayor. En este sentido,
se considera gque aun se puede seguir mejorando esta caracteristica de los mensajes.

Al consultar si la informacién permite conocer mejor la organizacion, la
muestra manifiesta que el boletin semanal tiene esta caracteristica en un nivel
sobresaliente (83,84%). Sin embargo, para el resto de los canales se considera que
este atributo se tiene en nivel aceptable: boletin mensual (76,93%); videos

institucionales (75,00%); y la camparia del Plan Estratégico (66,67%). Con respecto
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a esto, los directores de Cines Unidos consideran que, si la informacion de los
canales es leida o apreciada adecuadamente, se puede conocer mejor la organizacion.
Por consiguiente, existen oportunidades de mejora en estos tres canales.

Por ultimo, Libaert (2006) considerd que la transmision de los mensajes debe
realizarse con un nivel de difusién adecuado, es decir, transmitirlos por varios
medios de manera suficiente para garantizar su efectividad. Para los directores de
Cines Unidos, la apertura del cine Millennium y la campafa del Plan Estratégico
tuvieron un nivel de difusion adecuado. No obstante, sefialan que el resto de la
informacion no se transmite con el nivel idoneo. Por esto, se considera que deben

realizarse correctivos con respecto a esta caracteristica.

5.1.4 Formato de los canales

Caicedo (2008) destac6 que debe tomarse en cuenta la presentacion de los
canales, es decir, si se corresponden con la identidad visual de la empresa y si su
disefio es atractivo y agradable para el publico al cual se dirigen. Al respecto, los
directores de Cines Unidos consideran que la mayoria de los medios estan alineados
con la imagen de la empresa, aunque la correspondencia de los boletines es menor,
pero la tienen. Por esto, se considera que deben realizarse ajustes en la presentacion
general de los mismos.

En cuanto a si el disefio de los canales de comunicacion es atractivo y
agradable, la muestra lo califica con un nivel aceptable en todos los casos: boletin
semanal (74,74%); boletin mensual (64,83%); videos institucionales (66,66%); y la
campafa del Plan Estratégico (63,15%). En este sentido, deben realizarse mejoras en
este ambito. Por otro lado, en opinién de los directores, el “Flash Report” esta bien
presentado, es coherente y tiene secuencia. Sin embargo, consideran que deberia
incorporarse andlisis 0 comentarios de la informacién numérica. En lo concerniente a
los talleres de voceria, éstos consideran que s6lo debe mejorarse el dominio de los

temas propuestos en las précticas por parte de los facilitadores.
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En lo referente a los titulares, Caicedo (2008) establecio que éstos deben ser
llamativos e invitar a leer la informacién, lo que es calificado por los colaboradores con
un nivel aceptable: el boletin semanal Siempre Unidos (65,65%) y el boletin mensual
Gente de Pelicula (61,54%). En consecuencia, existen oportunidades de mejora.

Asimismo, puede mejorarse la tipografia utilizada en los distintos canales de
comunicaciones internas, respecto de la cual Caicedo (2008) indicé que debe ser
facil de leer. Esta es calificada con un nivel aceptable en todos los casos: boletin
semanal (78,78%); boletin mensual (69,23%); videos institucionales (66,66%); y la
campafa del Plan Estratégico (66,67%).

Por ultimo, también deben aplicarse correctivos en lo que respecta al atractivo
de las iméagenes utilizadas, pues éstas son calificadas con un nivel aceptable en el
caso del boletin semanal (72,72%), el boletin mensual (67,04%) y los videos
institucionales (62,50%). Ademas, debe colocarse especial atencién en lo que
respecta a las imagenes de la campafia del Plan Estratégico, pues son calificadas con
un nivel insuficiente (56,14%). Al respecto, Caicedo (2008) sefialé que éstas deben

ser atractivas y agregarles valor a los textos.

5.1.5 Pertinencia de los canales

Segun Caicedo (2008), los medios deben tener una periodicidad y accesibilidad
de acuerdo con las necesidades de informacion de la audiencia, con el fin de que
Ileguen en el momento oportuno. Esto incidird en su frecuencia de uso, es decir, el
acceso del publico a los medios cada vez que éstos se publiquen o actualicen.

En cuanto a la periodicidad de los canales de comunicaciones internas, los
directores afirman que, en general, la informacion estd llegando en el momento
oportuno. No obstante, la muestra califica este aspecto con un nivel aceptable en el
caso del boletin semanal (72,72%) y del boletin mensual (64,83%); y, con un nivel
insuficiente, en el caso de los videos institucionales (56,25%) y la camparia del Plan
Estratégico (52,63%). Dada esta contradiccion, se observa una oportunidad de

mejora para cerrar esta brecha y satisfacer las expectativas de los colaboradores.
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Ahora bien, en lo referente a la accesibilidad de los canales de comunicaciones
internas por parte de las diferentes audiencias, los directores consideran que, en el
caso de la sede corporativa, el hecho de que la mayor parte de los canales de
comunicaciones internas se haga llegar por correo electronico puede ocasionar la
pérdida del protagonismo de los mismos, si éstos no se renuevan en la medida de lo
posible, por lo que debe evitarse que éstos caigan en lo rutinario y lo monétono. El
caso de los cines merece especial atencién, pues no se sabe si la informacion llega a
los colaboradores, ante la falta de suficientes computadoras, pues la mayoria de la
informacion se envia en formato digital.

En cuanto a la funcion de los canales de comunicaciones internas de informar
sobre los aspectos mas importantes de la organizacion, se observan oportunidades de
mejora, pues en todos los casos son calificados con un nivel aceptable: boletin
semanal (73,73%), boletin mensual (69,23%), videos institucionales (66,67%) y la
campana del Plan Estratégico (68,42%). Por su parte, los directores sostienen que no
se sabe si éstos contribuyen al logro de los objetivos por parte de la organizacion,
con excepcién de la campafia del Plan Estratégico.

Sobre las politicas regulatorias de correos electronicos, también deben
realizarse ajustes, pues éstos indican que las normas no se cumplen a cabalidad y que
no tienen gran impacto en la sede corporativa, principalmente porque consideran que
responden mas a la necesidad de optimizar el ancho de banda de la empresa que a
optimizar el flujo comunicacional.

Por otro lado, los directores aseguran que las reuniones mensuales entre el
Comité Estratégico y la especialista en Comunicaciones Internas son de gran
provecho, pues constituyen una oportunidad para discutir y aprobar los mensajes
clave que se transmitiran cada mes a las diversas audiencias de la empresa.

En lo referente a la posibilidad de colocar carteleras exclusivas de
comunicaciones internas en los cines, éstos subrayan la necesidad de realizar un
sondeo previo, pues en principio no consideran prudente agregar una cartelera

adicional a las que actualmente se encuentran en los cines.
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En cuanto al conocimiento de los colaboradores sobre la existencia de los distintos
canales de comunicaciones internas se observa un nivel excelente en el caso del boletin
semanal (100,00%) y el boletin mensual (96,00%); un nivel sobresaliente en la campafa
del Plan Estratégico (84,00%); y un nivel aceptable en los videos institucionales
(78,00%), por lo que en este tltimo punto hay una oportunidad de mejora importante.

En tanto que el indice de lectoria del boletin semanal es excelente (99,00%); el
del boletin mensual es sobresaliente (91,00%); y el indice de exposicion a los videos
institucionales (48,00%) y a la campafia del Plan Estratégico (57,00%) es insuficiente.
En estos dos ultimos aspectos es esencial que se realicen los ajustes correspondientes.

Por altimo, tomando como base la muestra que declara acceder a los diversos
canales, se observa que la frecuencia de uso del boletin semanal es aceptable (68,69%)
y la del resto de los canales es insuficiente: boletin mensual (42,86%), videos
institucionales (39,58%) y la campafia del Plan Estratégico (49,12%). Por otra parte,
segun los directores, en la mayoria de las unidades de la empresa no se han abierto
espacios para discutir sobre las comunicaciones internas y no existe el feedback directo
sobre el uso de los distintos canales. En este sentido, este punto merece atencion

fundamental y deben realizarse los correctivos necesarios.

5.1.6 Presupuesto

De acuerdo con Libaert (2006), el plan de comunicacién debe ser
presupuestable en el aspecto financiero y factible en el aspecto administrativo. Con
respecto a este punto, la muestra presenta un nivel de conocimiento sobresaliente
(90,00%) sobre si la empresa se preocupa por el desarrollo de las comunicaciones
internas. A su vez, los encuestados manifiestan que el grado en que esto se cumple es
sobresaliente (80,00%). Siguiendo esta linea, los directores también perciben que la
inversion que la empresa ha realizado al respecto ha sido adecuada, en cuanto a
recursos monetarios, humanos y de tiempo. No obstante, acotan que la inversion
monetaria no es muy elevada dado que la mayoria de los canales de comunicaciones

internas existentes son digitales, aungue no conocen el monto exacto aprobado.
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5.2 Analizar el plan de comunicaciones internas 2008-2009 de Cines
Unidos

5.2.1 Funciones del plan de comunicaciones internas

En primer lugar, Muriel y Rota (s.f.; cp. Trelles, 2001) afirmaron que la
planificacion de la comunicacion interna consiste en la racionalizacion de las
acciones de comunicacion necesarias para lograr principalmente dos objetivos: (a)
orientar los flujos de comunicacién interna en el sentido de que colaboren con el
logro de los objetivos, tanto de la institucion como de sus publicos internos; y (b)
afectar las actitudes y opiniones de estos publicos internos para reforzar las que
favorecen el logro de dichos objetivos y modificar las que los obstaculizan.

Por su parte, Ongallo (2007) indic6 que los objetivos de todo plan de
comunicacion son numerosos, entre los cuales destaco: (a) potenciar y ordenar el
flujo de informacion, tanto en los canales ascendentes, como en los descendentes y
horizontales; (b) sensibilizar a todos los miembros de la organizacion, en especial a
los directivos y niveles intermedios, en el manejo de las herramientas de
comunicacion; y, (c) servir como instrumento de apoyo y difusion de las iniciativas
de la organizacion.

Siguiendo esta misma linea, los expertos en comunicacion entrevistados
afirman que el plan de comunicaciones internas debe (a) fortalecer la identificacion
de los colaboradores con la organizacién, (b) mercadear internamente los valores, (c)
informar sobre el funcionamiento del negocio, el cumplimiento de los objetivos e
iniciativas, (d) darle seguimiento al Plan Estratégico vy, (e) especificar las audiencias
y el eje de los mensajes clave.

Con relacion a este punto, el Plan de Comunicaciones Internas 2008-2009
establece cuatro pilares que sostienen el modelo de comunicacion interna en la
empresa, los cuales son: (a) propiciar una red comunicativa, (b) impulsar el Plan
Estratégico, (c) promover la cultura organizacional, y (d) ser incluyentes. A su vez,

el Plan de Comunicaciones Internas 2008-2009 identifica los objetivos, las
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audiencias clave, los medios seleccionados, el cronograma y propuestas para evaluar
su efectividad.

Por todo lo anterior, se afirma que el plan de comunicaciones internas de la
empresa presenta fortalezas en cuanto al planteamiento de sus funciones. Ahora bien,
al analizarlas detalladamente, se obtienen los resultados que se indican a
continuacion:

Con respecto a la funcion de identificar la situacién actual de la comunicacion
en la empresa, el Plan de Comunicaciones Internas 2008-2009 de Cines Unidos
describe conceptos béasicos de la comunicacion y su importancia en las
organizaciones; el funcionamiento, los pilares y el ambito de Comunicaciones
Internas en Cines Unidos; antecedentes y estatus de la situacion actual de las
comunicaciones internas de la empresa (para el momento del lanzamiento del plan);
y luego identifica la estrategia y el plan de comunicaciones propiamente dicho. En
tanto que los expertos en comunicacion afirman que ésta no es una funcién propia
del plan de comunicaciones internas. Esto debe hacerse mediante una auditoria
previa, con el fin de conocer la eficiencia de los canales utilizados. No obstante, se
considera prudente haber incluido los resultados de las auditorias realizadas con
anterioridad, dado que se trata del primer plan de este tipo que se realiza en la
organizacion, lo que puede permitir realizar comparaciones a futuro con respecto a la
situacion para el momento en el cual éste ni siquiera existia.

En lo que respecta a la funcion de difundir las iniciativas de la organizacion,
Lucas (1997) expres6 que es fundamental que se divulguen los principales
acontecimientos de la organizacién con el fin de facilitar su comprension y hacer
frente a los rumores; lo cual guarda estrecha relacion con lo establecido por los
expertos en comunicacion, quienes afirman que el plan de comunicaciones internas
debe difundir las iniciativas de la organizacion para sensibilizar y alinear a los
colaboradores, y asi, evitar problemas de clima organizacional y cultura disfuncional.
Uno de los tres &mbitos de accion de Comunicaciones Internas en Cines Unidos es la
comunicacion periodica. En el objetivo general se expresa el propésito de “crear una

red de comunicacion que permita un flujo de informacion frecuente, constante y



290

efectivo” (Cines Unidos, 2009a, p. 18). En los objetivos especificos se identifica la
funcion de “servir como instrumento de apoyo y difusion de las iniciativas de la
organizacion” (p. 19). Por esto, se observa que la finalidad especifica de cada uno de
los medios propuestos es difundir las iniciativas de la empresa.

En tercer lugar, Libaert (2006) expres6 que la importancia del plan de
comunicaciones radica en que responde al Plan Estratégico. Asimismo, los expertos en
comunicacion sefialan que el plan de comunicaciones internas debe estar alineado con el
Plan Estratégico de la organizacion e impulsarlo continuamente. Igualmente, entre los
cuatro pilares que sostienen el modelo de comunicacién interna de la empresa, se
encuentra impulsar el Plan Estratégico. En el objetivo general, se expresa el
propdsito de impulsar el logro del Plan Estratégico y, en los objetivos especificos, se
identifica la funcion de informar sobre objetivos, iniciativas, logros y avances del
Plan Estratégico 2008-2011. Entre los medios mixtos, se encuentra la campafia del
Plan Estratégico, cuyo objetivo es cumplir con la funcidn anteriormente mencionada.
En consecuencia, se observa que esta finalidad se encuentra contemplada
adecuadamente en el plan y, de hecho, tiene un gran peso en el mismo.

En cuarto lugar, con respecto a apoyar y asesorar a otros proyectos, unidades y
comités en la creacion de estrategias y planes de comunicacion, los expertos en
comunicacion aseguran que el plan de comunicaciones internas tiene que ser
transversal y apoyar a todas las unidades de la organizacion en la creacion de
estrategias y planes para comunicar sus proyectos, con el fin de lograr integracion y
alinear la informacion hacia la misma direccion.

A su vez, uno de los cuatro pilares que sostiene el modelo de comunicacion
interna de la empresa se refiere a “ser incluyentes” (Cines Unidos, 2009a, p. 9). Por
su parte, uno de los tres ambitos de accion de Comunicaciones Internas en Cines
Unidos es la comunicacidon para proyectos, referente a “asesorar y coordinar la
gestion comunicacional de proyectos” (p. 10). En los objetivos especificos del plan
se identifica la funcion de “apoyar y asesorar a otros proyectos, unidades y comités
en la creacion de estrategias y planes de comunicacion” (p. 19). Por lo tanto, se

observa que esta finalidad se encuentra contemplada adecuadamente en el plan.
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En quinto lugar, para la funcion de promover la cultura organizacional,
Andrade (s.f.; cp. Trelles, 2001) afirmé que la cultura de la organizacion determina
la frecuencia, la calidad, el grado de formalidad y la direccion de las pautas de
comunicacion que se establecen entre sus miembros, por lo que estan estrechamente
vinculadas. Asimismo, los expertos en comunicacién aseguran que el plan de
comunicaciones internas debe sensibilizar y asegurar que existe un compromiso con
la cultura y con la filosofia de gestion.

Por otro lado, entre los cuatro pilares que sostienen el modelo de comunicacion
interna de la empresa se encuentra “promover la cultura organizacional” (Cines
Unidos, 2009a, p. 9). También, el objetivo general expresa el proposito de “fortalecer
la comunicacion como parte integral de la cultura organizacional” (p. 18). Y, en los
objetivos especificos, se identifica la funcion de “promover la cultura organizacional
(valores, mision, vision)” (p. 19). En este sentido, se puede afirmar que esta finalidad
se encuentra contemplada adecuadamente en el plan.

En sexto lugar, con respecto a la funcion del plan de comunicaciones internas
de favorecer la integracion entre los empleados, Lucas (s.f.; cp. Trelles, 2001)
también sostuvo que la comunicacion es el modo fundamental de conseguir la
socializacion de los miembros de la organizacion.

Los expertos en comunicacion aseguran que los canales de comunicacién
impulsados desde el plan de comunicaciones internas constituyen un espacio para
que los empleados puedan tener formas de expresion. Por esto, en la medida en que
haya mayor informacion se genera cohesion entre los grupos, sentido de pertenencia
e identidad. Sin embargo, se tiene que tomar en cuenta que muchas veces las
cuestiones de integracion tienen que ver con temas de gerencia, y esto no se resuelve
solamente con comunicaciones.

No obstante, uno de los tres &mbitos de accion de Comunicaciones Internas en
Cines Unidos es la comunicacion periddica, referente a “impulsar la integracion e
identificacion” (Cines Unidos, 2009a, p. 10). En los objetivos especificos se
identifica la funcién de “favorecer la integracion entre los colaboradores de la sede

corporativa y los cines” (p. 19). Por esto, se observa que, particularmente, una de las
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funciones del boletin mensual es motivar e integrar a los equipos de los cines entre
ellos, asi como con la sede corporativa (p. 25). Por lo tanto, esta finalidad se
encuentra contemplada adecuadamente en el plan.

En séptimo lugar, otra de las funciones del plan de comunicaciones internas es
motivar a los empleados a desempefiar sus funciones. Andrade (s.f.; cp. Martin,
1997) afirmé que la comunicacion interna persigue crear y mantener buenas
relaciones entre la organizacion y sus miembros, a través del uso de distintos medios
de comunicacion, que los mantengan “informados, integrados y motivados para
contribuir con su trabajo al logro de los objetivos organizacionales” (p. 23).

Los expertos en comunicacion discrepan de esta funcion y establecen que el
plan de comunicaciones internas no es el que deberia motivar a los empleados a
desempefar sus funciones. Esto se corresponde con el area de recursos humanos
(motivacién econdémica y beneficios) y con los estilos gerenciales de la empresa. Lo
que se impulsa a traves de las acciones de comunicacion es como motivar al
empleado para que se comprometa con la organizacion para la que trabaja y no
solamente con el rol que cumple.

Al analizar el plan de comunicaciones, se observa que en los objetivos especificos
se identifica la funcion de “motivar a los colaboradores a desempefiar sus funciones”
(Cines Unidos, 2009a, p. 19). Igualmente, se advierte particularmente que una de las
funciones del boletin mensual es mejorar la trasferencia de mejores practicas y propiciar
una sana competencia entre los equipos. De igual forma, “los videos de apertura
plasman los momentos antes y después de que abre un complejo cinematografico, los
testimonios de quienes lo hicieron posible, expectativas, etc.” (p. 27).

Al respecto, puede indicarse que el Plan de Comunicaciones Internas 2008-
2009 difiere de la postura del “deber ser” sefialada por los expertos en comunicacion,
por lo que los objetivos deberian orientarse a motivar al empleado a comprometerse
con la organizacion, mas alla del rol que éste desempefia en la misma. De igual
forma, se considera valida la postura con respecto al papel del area de recursos
humanos en el cumplimiento de esta finalidad, por lo cual deberia trabajarse en

conjunto con dicha unidad de la empresa.
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Por altimo, la octava funcion planteada tiene que ver con desarrollar estandares
y politicas de comunicacion. Al respecto, Muriel y Rota (s.f.; cp. Trelles, 2001)
sefialaron que para optimizar los procesos de comunicacion interna se elaboran
diversos tipos de planes, programas y campafias, los cuales tienen estrategias y
tacticas establecidas que comprenden la fijacion y notificacion de politicas.

Por su parte, los expertos en comunicacion aseguran que los estandares y
politicas de comunicacion deben establecerse antes de definir el plan de
comunicaciones integradas de la empresa. Es decir, debe quedar claro el manejo de
los mensajes de la organizacion y las instancias que validan las informaciones a
transmitir. Por otra parte, la identidad grafica debe ir de la mano con la identidad de
la organizacion y debe ser del conocimiento de los empleados.

Es asi como uno de los tres &mbitos de accion de Comunicaciones Internas en
Cines Unidos es la comunicacion estratégica, referente a “crear estandares y politicas,
implantar mejores practicas comunicacionales” (Cines Unidos, 2009a, p. 10). En los
objetivos especificos se identifica la funcién de “desarrollar estandares y politicas de
comunicacion” (p. 19) y ademds se observa que uno de los mensajes que deben estar
presentes en la Intranet son “formatos, politicas y procedimientos” (p. 26).

En este punto, también se observa una discrepancia entre el Plan de
Comunicaciones Internas 2008-2009 y lo sefialado por los expertos en comunicacion.
No obstante, se considera prudente que por tratarse del primer plan de este tipo en la
empresa se haya dedicado una parte del mismo al desarrollo de estandares y politicas

de comunicacion.

5.2.2 Fijacion de objetivos

Para establecer el criterio de la fijacion de los objetivos del Plan de
Comunicaciones, Libaert (2006) sefial6 que toda accion y objetivo de comunicacion
organizacional debe enmarcarse en el objetivo estratégico de la organizacion, pues
de éste se desprenden el mensaje, los destinatarios y los medios. De igual manera, los

expertos en comunicacion afirman que el criterio para fijar los objetivos del plan de
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comunicaciones internas lo establece la misma empresa, lo que se traduce en que
deben estar alineados con los objetivos del plan de negocios y la vision de la
organizacion, asi como conocer la situacion actual de las comunicaciones internas y
su importancia dentro de la empresa.

Al respecto, el Plan de Comunicaciones Internas 2008-2009 de Cines Unidos
no establece explicitamente cuéles fueron los criterios para formular el objetivo
general y los especificos, aunque se deduce que estos respondieron al Plan
Estratégico 2008-2011 de la organizacion, especificamente al habilitador del mismo
referente a desarrollar la capacidad de comunicaciones internas.

Por otra parte, Libaert (2006) dijo que para lograr la méaxima eficacia, los
objetivos deben apegarse a ciertos principios tales como ser pocos, simples,
jerarquicos, congruentes, flexibles y evaluables, aunque hizo énfasis en que no tienen
que ser necesariamente cuantificables. Asimismo, resalté que todo objetivo debe ser
aprobado por el mas alto nivel de la empresa y dado a conocer a todas las areas
internas involucradas.

Al contar el nimero de objetivos expuestos en el Plan de Comunicaciones
Internas 2008-2009 de Cines Unidos, se suman un total de un objetivo general y siete
objetivos especificos. Sin embargo, los expertos en comunicacion manifiestan que un
plan de comunicaciones internas debe tener un objetivo general y entre dos y cinco
objetivos especificos.

Ademas, los expertos aseguran que para que los objetivos sean simples, tienen
que ser medibles, reales, ejecutables, lograrse con facilidad y, ademas, deben ser
entendidos por todos. En cuanto al Plan de Comunicaciones Internas 2008-2009, se
considera que tanto el objetivo general como los objetivos especificos son simples,
de facil comprension y ejecutables en el tiempo.

Por otra parte, para los expertos en comunicacion, la jerarquia de los objetivos
implica que la comunicacién debe hacerse en funcién de lo mas importante, lo mas
prioritario, de lo que implica mayor cantidad de publicos, de lo que es mas inmediato
y de quién cumplira los objetivos. También plantean que se tienen que definir los

requisitos minimo y lo maximo con lo que la empresa se sentira satisfecha y todo lo
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que se logre entre este minimo y maximo, siempre va a ser ganancia. Los objetivos
del Plan de Comunicaciones Internas 2008-2009 estan jerarquizados de manera
descendente y apropiada. No obstante, no se identifican los niveles minimos y
maximos de satisfaccion al respecto.

A su vez, para que los objetivos sean congruentes, los expertos en
comunicacion aseguran que deben estar alineados con el Plan Estratégico y debe
existir una légica entre lo que se dice y lo que se hace. Sobre este punto, se considera
que existe alineacion entre el Plan de Comunicaciones Internas 2008-2009 y el Plan
Estratégico 2008-2011 de Cines Unidos.

Para que los objetivos sean flexibles, los expertos en comunicacion expresan
que se deben poder adaptar en el tiempo, dado que se presentan ocasiones en gque se
les tienen que realizar ajustes y éstos lo tienen que permitir. Puede afirmarse que los
objetivos del Plan de Comunicaciones Internas 2008-2009 son flexibles, en la
medida en que no estan atados a una temporalidad rigida en particular.

Por ultimo, los objetivos son evaluables si se plantean los indicadores de
medicion que permitiran saber si se cumplieron o no. Los expertos son enfaticos al
expresar que, si no son evaluables no son objetivos. Aunque el Plan de
Comunicaciones Internas 2008-2009 incluye mecanismos para evaluar la efectividad
de las comunicaciones internas, no se establecen indicadores especificos, ni
cuantitativos, ni cualitativos, para medir el cumplimiento de los objetivos. Puede
afirmarse que, en téerminos generales, éstos son evaluables, pero no se especifican los

indicadores que permitan efectuar las mediciones correspondientes.

5.2.3 Delimitacién de audiencias

Con respecto a la segmentacion geografica, Libaert (2006) subrayo que cada
tipo de destinatario requiere una comunicacion especifica, bien sea que dicha
segmentacion se realice con un criterio geografico, profesional, jerarquico o de
manera transversal. Para los expertos en comunicacion, este tipo de segmentacion

depende de la naturaleza del negocio y de la capacidad que se tenga para llegar a



296

sitios remotos. Proponen que la segmentacion geografica deberia hacerse asi: region
capital (este y oeste), interior del pais (occidente, oriente y zona central).

En el Plan de Comunicaciones Internas 2008-2009 de Cines Unidos las
audiencias estan segmentadas de acuerdo con un criterio geografico y jerarquico. No
obstante, en cuanto a la segmentacion geografica, solamente se divide a la audiencia
en dos grandes grupos: corporativa y cines. Dado que se trata del primer plan de este
tipo, se considera aceptable esta clasificacion. Sin embargo, habria que evaluar la
necesidad de realizar una mayor distincion en lo que respecta a los cines, por
ejemplo, segmentarlos en funcién de las gerencias regionales.

Ahora bien, tomando en cuenta lo planteado anteriormente por Libaert (2006)
sobre la segmentacion jerarquica, los expertos consideran que esta distribucién se
puede hacer de la siguiente manera: alta directiva, gerencia corporativa (alta, media y
baja), las plazas operativas y los concesionarios; o nivel gerencial, nivel medio, nivel
trabajador, nivel administrativo, nivel obrero, pasantes o beca trabajo, entre otros.
Por su parte, Garcia (1998) identifico cinco tipos de actores o publicos de la
comunicacion interna: (a) apice estratégico, (b) de linea media, (c) tecnoestructura,
(d) staff de apoyo y (e) base de operaciones. A su vez, los expertos en comunicacion
explican que para delimitar las audiencias se tiene que partir de tres niveles basicos:
nivel operativo (puntos de venta), nivel corporativo (gerencia media y baja) y nivel
de altos ejecutivos, quienes toman las decisiones. También se tienen que tomar en
cuenta las concesionarias o proveedores. Asimismo, es importante seleccionar del
mapa de publicos aquellos que requieren mayor informacion en un momento dado y
a través de qué medios, pues éstos pueden variar dependiendo de la audiencia y sus
caracteristicas especificas.

El Plan de Comunicaciones Internas 2008-2009 de Cines Unidos subdivide a la
audiencia corporativa en tres grandes grupos: los CEO, los directores estratégicos,
asi como los directores y gerentes de primera linea; (b) el personal gerencial y
administrativo, el personal base y el personal en formacion; y (c) todos los
trabajadores de la sede corporativa. Igualmente, la audiencia de los cines queda

subdividida en cuatro grandes grupos: (a) el personal gerencial regional; (b) el
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personal gerencial local; (c) el personal de equipo; y (d) todos los trabajadores de los

cines. En este sentido, se considera que esta segmentacion jerarquica es apropiada.

5.2.4 Tipos de mensajes

Los expertos en comunicacion afirman que los diferentes tipos de mensajes
que deben estar presentes en un plan de comunicaciones son aquellos orientados al
proyecto y al programa de negocios que se esté ejecutando en la organizacion.
Indican que, normalmente, una empresa se maneja con tres mensajes clave,
administrados en un periodo de tiempo, dependiendo de la situacion y del momento.
Lo importante es que cualquier mensaje se debe adaptar al programa planteado. En
tanto que Libaert (2006) estableci6 que es indispensable que el mensaje sea
homogeéneo, por lo que debe definirse con anterioridad a los destinatarios, y luego
adaptarlo seglin sea necesario. El Plan de Comunicaciones Internas 2008-2009 de
Cines Unidos no hace mencion a uno o pocos mensajes clave que se puedan adaptar
segun las necesidades de la organizacion durante el periodo de vigencia del mismo.

Por otra parte, no se hace una distincion explicita sobre el tipo de mensajes
que contiene cada medio, es decir, si es de produccidn, mantenimiento o innovacion.

Tal como se indicé con anterioridad, al hablar de mensajes de produccion,
Muriel y Rota (s.f.; cp. Trelles, 2001) explicaron que éstos orientan a los trabajadores
en la realizacion de su trabajo, el establecimiento de objetivos y la resolucion de
problemas. Los expertos en comunicacion consideran que los canales apropiados para
la transmision de este tipo de mensajes van a depender de la segmentacion que se
haya realizado. Es por esto que ejemplifican de la siguiente manera: cuando se tiene
una operacion local en las plazas de cines, los canales no pueden ser tan tradicionales,
por lo que se tiene que buscar la forma de fortalecer los espacios de los empleados,
como las carteleras o donde estan los casilleros. Igualmente, a nivel corporativo, estos
mensajes se deben transmitir a través de herramientas digitales, aunque también hay

que recurrir al boletin y la cartelera.
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Los canales de comunicacion establecidos en el Plan de Comunicaciones
Internas 2008-2009 de la empresa para transmitir mensajes de produccion son el
boletin mensual, cuyo foco es mejorar la transferencia de las mejores practicas; la
Intranet, que tiene como una de sus funciones servir de biblioteca documental y
contener material de formacion y manuales. Por dltimo, por medio de la campafia del
Plan Estratégico se deben transmitir los lineamientos de accion para cada unidad.

Con respecto a los mensajes de mantenimiento, Muriel y Rota (s.f.; cp.
Trelles, 2001) plantearon que deben motivar a los trabajadores, integrarlos y
reconocer sus logros. Los expertos en comunicacién consideran que los canales que
se pueden utilizar para transmitir estos mensajes son el boletin y la cartelera, asi como
el correo electronico, porque el empleado suele guardarlo como recuerdo. Otra opcion
son las reuniones mensuales, donde la directiva de la organizacion busca espacios
para compartir con sus empleados, contarles cdmo va el negocio y realizar los
reconocimientos necesarios.

El Plan de Comunicaciones Internas 2008-2009 de la empresa tiene estipulado
que el boletin semanal se basa en noticias de logros y acciones, mientras que en el
boletin mensual se incluye una pagina de rankings donde se reconoce el
cumplimiento mensual de las metas de los cines.

Para Muriel y Rota (s.f.; cp. Trelles, 2001) los mensajes de innovacién son los
que comunican los cambios realizados dentro de la empresa. Los canales adecuados
para enviar estos mensajes son el boletin y la cartelera, segin los expertos en
comunicacion. Igualmente, establecen que el canal regular para comunicar
innovacion es la tecnologia y que en el caso de Cines Unidos, se pueden utilizar las
salas de cine para que la organizacion cuente a través de sus propios canales los
avances que esta teniendo.

El Plan de Comunicaciones Internas 2008-2009 de la empresa establece que el
boletin semanal trata sobre los proyectos de la organizacion y grandes eventos
sociales y deportivos, ligados a la sede corporativa principalmente. En segundo lugar,
el tema central del boletin mensual puede referirse a grandes cambios en la

organizacion. Asimismo, en los videos institucionales se rememoran los cambios,



299

crecimientos y momentos clave de la empresa, y en la campafia del Plan Estratégico
se presentd al mismo como la brujula que guiara las acciones de la empresa en los

préximos afos.

5.2.5 Seleccidn de canales

Para los expertos en comunicacion, los planes de comunicaciones internas
tienen que estar adecuados a las costumbres de la audiencia, sus necesidades y las
herramientas que utilizan a diario, y en funcién de estos aspectos, se establecen los
canales de comunicacion para comunicarlo. Aseguran que todos los canales internos
son idéneos para comunicar la existencia del plan, en especial la Intranet. No
obstante, en el manuscrito planteado por la empresa, no se determind un canal para
comunicar el Plan de Comunicaciones Internas 2008-2009 como tal.

De acuerdo con Lucas (1997), la mayoria de las grandes organizaciones
utilizan distintos medios como formas de comunicacién colectiva, entre los que
destacan la carta, el memorandum, el teléfono, el fax, las redes de computadoras y el
correo electronico. Este mismo autor también hizo enfasis en el papel que juegan
actualmente las publicaciones internas en las grandes organizaciones, e indicd que,
por lo general, éstas cuentan con “un periodico mensual, un par de revistas anuales o
semestrales y, eventualmente, algunas hojas informativas” (p. 140).

Para los expertos en comunicacion, los criterios para seleccionar los canales de
comunicaciones internas dependeran de la disponibilidad de recursos financieros que
tenga la organizacion para instalar canales, asi como de las necesidades de las audiencias.

En el Plan de Comunicaciones Internas 2008-2009 de Cines Unidos, los
canales seleccionados fueron cara a cara (reunion de pauta, reunion regional y talleres
de voceria); electrénicos (correo de Comunicaciones Internas, boletin semanal,
boletin mensual, “Flash Report” y la Intranet); audiovisuales (videos); impresos
(carteleras); y mixto (Plan Estratégico).

Con respecto a la funcionalidad de los canales de comunicacion, los expertos

consideran que un canal cumple con esta caracteristica cuando funciona para lo que
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se planted, si se puede medir si los mensajes estan llegando a las audiencias y si estas
los estan recibiendo. Se tiene que considerar al cuerpo laboral obrero, ya que ellos
generalmente no tienen computadoras. En estos casos se requerira del boletin, del
volante y de la cartelera. Sobre este punto, debe hacerse especial atencion, pues a
pesar de que en los cines existe una falta considerable de computadoras, pues se
dispone de una por cine a la cual solo tiene acceso el tren gerencial, no se cuenta con
medios alternos que no estén en formato digital para hacerles llegar la informacién.

Los expertos en comunicacion plantean que las politicas de correos
electrénicos son validas para evitar el uso inadecuado de este canal. Para ellos, la
forma en que se comunique la regulacion es mas importante que la regulacion en si
misma. En el Plan de Comunicaciones Internas 2008-2009 se determina que deben
fijarse politicas comunicacionales, mas no se especifican cuéles y de qué tipo. En el
primer semestre de 2009 se implementd una politica regulatoria de correos
electronicos, que restringe el uso de las listas de distribucion dirigidas a todo el
personal, con el fin de optimizar el flujo comunicacional. No obstante, debe evaluarse
la efectividad de la aplicacion de dicha medida en términos de comunicacion, méas
alla de que represente una opcion para administrar el ancho de banda.

El alcance de un canal de comunicacion se debe medir mediante una auditoria
de medios, segun la opinién de los expertos en comunicacién. Igualmente, no sélo se
trata de medir el medio a través de la audiencia, sino que la audiencia defina cuél va a
ser el medio idoneo. Al respecto, el Plan de Comunicaciones Internas 2008-2009 de
Cines Unidos establece que el correo de comunicaciones internas, el boletin semanal,
el boletin mensual, la Intranet, los videos y la campafia del Plan Estratégico se dirigen
a todos los trabajadores, tanto de la sede corporativa como de los cines. Por otra
parte, la reunion de pauta y el “Flash Report” se dirigen a los CEO y a los directores
estratégicos. Los talleres de voceria se dirigen a todos los trabajadores de la sede
corporativa, aunque solo se ha realizado una sesion dirigida a los niveles jerarquicos
superiores. La reunion regional se dirige al personal gerencial regional, en tanto que

las carteleras se dirigen al personal regional local y al personal de equipo.
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Por otro lado, Libaert (2006) dijo que el mensaje debe transmitirse con un
nivel de difusion adecuado, es decir, por varios medios de manera suficiente para
garantizar su efectividad. Esta afirmacién se corresponde con lo que dicen los
expertos en comunicacion: a mayor cantidad de medios, mayor garantia de que la
informacion va a llegar a las audiencias. Sin embargo, advierten que para ser
eficientes con el presupuesto se tiene que saber escoger estos medios. No obstante, en
el Plan de Comunicaciones Internas 2008-2009 no se especifica el nivel de difusion
que debe tener cada tipo de mensaje, pues éstos tampoco se indican explicitamente,

tal como se mencioné con anterioridad.

5.2.6 Cronograma del plan

Libaert (2006) establecid que el calendario o cronograma del plan persigue
varios objetivos: (a) sefiala el término del proyecto, (b) aumenta la perceptibilidad de
las acciones de comunicacion y (c) favorece la coordinacién en el centro mismo de
las acciones de comunicacion.

Para los expertos en comunicacion la duracion ideal depende de la naturaleza
del plan, de los objetivos que se quieren lograr y si éstos son a corto, mediano o0 a
largo plazo. En el caso del Plan de Comunicaciones Internas 2008-2009 de Cines
Unidos, la duracién es de abril de 2008 hasta junio de 2009. Aunque contempla mas
de un afio, se considera que ésta es apropiada pues, dado que es el primer plan de este
tipo en la empresa, permitio contar con algunos meses para el disefio de los canales
de comunicaciones internas, antes de su implementacion formal.

Por otra parte, Libaert (2006) sefial6 que el cronograma suele elaborarse en la
forma de un plan de accion mensual, por lo que debe garantizarse que exista
correspondencia entre los plazos sefialados en el mismo y los verdaderos tiempos de
ejecucion. Los expertos en comunicacion sostienen que, una vez que se tiene el plan,
no se deberian aceptar postergaciones, dado que se pierde la secuencia de los
mensajes que se estan enviando, a menos de que sea por una causa de fuerza mayor,

pues se tiene que permitir cierta flexibilidad.
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Segun lo estipulado en el Plan de Comunicaciones Internas 2008-2009, la
mayoria de los plazos sefialados se han cumplido, segin lo acordado en el
cronograma. No obstante, ni la reunién de pauta, ni la reunién regional, se han
implementado formalmente. Tampoco se realizé el segundo taller de voceria, ni el
video aniversario, ni se han implementado las carteleras en los cines. Aunque el
proyecto de redisefio de la Intranet inici6 en la fecha adecuada, ain se encuentra en la
etapa de busqueda del proveedor mas adecuado por parte de la Direccion Estratégica

de Tecnologia y Servicios.

5.2.7 Presupuesto

Para Libaert (2006), el plan de comunicacion debe ser presupuestable en el
aspecto financiero y factible en el aspecto administrativo. En tanto que los expertos
sefialan que, segun la teoria, el presupuesto para comunicaciones internas es de 1%.
Sin embargo, afirman que este porcentaje dependerd de cada empresa de la creencia
de la alta gerencia en las comunicaciones.

Con respecto a la correspondencia entre el presupuesto aprobado y los gastos
realizados, los expertos en comunicacion sostienen que lo ideal seria utilizar todo el
presupuesto aprobado. Sin embargo, si sobran recursos, la organizacion estara
satisfecha y se podran direccionar esos fondos para seguir fortaleciendo otras
premisas. Si el monto aprobado no alcanza, es porque algln proyecto o iniciativa no
estuvo bien planificada.

En el Plan de Comunicaciones Internas 2008-2009, el presupuesto no esta
estipulado, asi como tampoco la distribucion porcentual del mismo para cada uno de

los canales.



303

CONCLUSIONES

Una vez finalizado el analisis y la discusion de los resultados obtenidos, segun

los objetivos especificos planteados, se concluye lo siguiente:

6.1 Describir la situaciéon actual de las comunicaciones internas en
Cines Unidos

En primer lugar, se observan fortalezas en cuanto al nivel de conocimiento de
los colaboradores de la sede corporativa sobre todas las funciones de las
comunicaciones internas. No obstante, se considera que existen notables
oportunidades de mejora en cuanto al cumplimiento de las mismas, especialmente en
lo referente a favorecer la integracion entre los empleados y motivarlos a
desempefiar sus funciones, asi como a estimular que éstos aprovechen la asesoria
comunicacional que la empresa les ofrece para la divulgacién de sus iniciativas.

En segundo lugar, se aprecia que la muestra considera que recibe en mayor
medida mensajes de innovacion, por encima de los mensajes de produccion vy
mantenimiento. Sin embargo, deben aplicarse correctivos, pues los encuestados
aprecian que el nivel de recepcion es insuficiente en todos los casos.

En cuanto a las caracteristicas de los mensajes, se observan fortalezas en cuanto
a la claridad de la informacion transmitida por el boletin semanal Siempre Unidos,
el boletin mensual Gente de Pelicula, los videos institucionales y el taller de voceria;
asi como en la integralidad y el interés de la informacién de este Gltimo. De igual
forma, también existen fortalezas en cuanto a la actualidad de la informacion del
boletin semanal y el grado en que éste permite conocer mejor la organizacion, asi
como en el nivel de difusién de noticias de alto impacto como las aperturas y el
lanzamiento de la campafia del Plan Estratégico. De resto, debe reforzarse la gran
mayoria de los aspectos considerados para el analisis, especialmente en lo que
respecta a la utilidad de la informacion de todos los canales para la vida personal de

los colaboradores.
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En lo referente al formato de los canales, deben realizarse ajustes en todos los
aspectos considerados para el analisis: (a) la presentacion general de todos los
canales de comunicaciones internas existentes, (b) los titulares de los boletines, (c) la
tipografia y (d) las iméagenes utilizadas.

Con respecto a la pertinencia de los canales, se observan oportunidades de
mejora en cada uno de los aspectos considerados para el estudio: (a) la periodicidad,
especialmente en el caso de los videos institucionales y la campafia del Plan
Estratégico; (b) la accesibilidad, sobre todo en lo referente a lo rutinario que los
canales pueden resultar para la sede corporativa, si no se hacen renovaciones de los
mismos, y en el desconocimiento sobre el acceso de los cines a la informacion
transmitida por via digital, al no disponer de computadoras suficientes; (c) la
funcionalidad, fundamentalmente en lo que respecta a las politicas regulatorias de
correos electronicos; y (d) la frecuencia de uso, principalmente en el indice de
exposicion a los videos institucionales y a la camparia del Plan Estratégico, asi como
en el acceso de la muestra a los canales de comunicaciones internas y el feedback
que reciben los directores al respecto en las reuniones con sus equipos. En este
ultimo punto, se perciben fortalezas en lo que respecta al nivel de conocimiento del
boletin semanal, el boletin mensual y la campafia del Plan Estratégico, asi como en el
indice de lectoria de ambos boletines.

Por ultimo, se observan fortalezas en cuanto a que el presupuesto asignado a las
comunicaciones internas de Cines Unidos se adecua a las necesidades de la empresa,

por cuanto los directores y la muestra encuestada asi lo afirman.

6.2 Analizar el plan de comunicaciones internas 2008-2009 de Cines
Unidos

En primer lugar, se observan fortalezas en lo que respecta al planteamiento de
las funciones del Plan de Comunicaciones Internas 2008-2009. Las funciones que
parecieran tener mayor peso en el mismo son la difusién de las iniciativas de la

organizacion por medio de cada uno de los canales existentes, asi como impulsar el
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Plan Estratégico de la organizacion. Por otra parte, en lo que se refiere a identificar la
situacion actual de la comunicacion en la empresa y desarrollar estandares y politicas
de comunicacion, se considera que, aunque existen discrepancias entre el “deber ser”
planteado por los expertos en comunicacion y el Plan de Comunicaciones Internas
2008-2009, es prudente haber tomado en cuenta estos aspectos como finalidad del
mismo, puesto que se trata del primer plan de este tipo que existe en Cines Unidos.
No obstante, debe colocarse especial atencion en cuanto a la funcion de motivar a los
empleados a desempefiar sus funciones, pues ésta guarda mayor relacion con el area
de recursos humanos de la empresa, en tanto que las comunicaciones internas deben
velar por el compromiso del colaborador con la organizacién, independientemente
del rol que éste desempefie en la misma.

En lo referente a los objetivos del Plan de Comunicaciones Internas 2008-2009,
se observan fortalezas en cuanto a que éstos son simples, jerarquicos, congruentes y
flexibles. No obstante, debe reforzarse el establecimiento de los criterios para indicar
el objetivo general y los objetivos especificos, disminuir la cantidad de estos ultimos,
identificar los niveles minimos y méaximos de satisfaccion del cumplimiento de los
mismos, asi como determinar indicadores cualitativos y cuantitativos para que éstos
sean evaluables.

En cuanto a la delimitacion de las audiencias, se observan fortalezas en cuanto a
la segmentacién jerarquica y geografica existente, aunque este Gltimo punto debe
evaluarse para determinar si existe la necesidad de contar una diferenciacion mas
especifica en lo que respecta a los cines.

Por otra parte, en lo que respecta al tipo de mensajes, se encuentran
oportunidades de mejora, pues deben establecerse entre uno y tres mensajes clave
que se puedan adaptar segun las necesidades de la organizacion durante el periodo de
vigencia del plan de comunicaciones internas. En otro orden de ideas, se identifican
fortalezas por cuanto a que el plan contempla espacios en los canales existentes para
la transmision de cada uno de los diversos tipos de mensajes de produccion,
mantenimiento o innovacion, aunque debe realizarse una distincion explicita que

permita identificarlos con mayor claridad.
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En lo que refiere a la seleccidn de los canales, se observan fortalezas por cuanto
a que se escogieron diversos tipos de medios de comunicacion (cara a cara,
electronicos, audiovisuales, impresos y mixto) que, de una forma u otra, pretenden
tener un alcance que beneficie a todos los colaboradores, tanto de la sede corporativa
como de los cines. No obstante, no se cuenta con medios alternos que no estén en
formato digital para hacerles llegar la informacion a los cines, a pesar de que en éstos
no se cuenta con la cantidad de computadoras suficientes. Ademas, no se determino
un canal para comunicar el Plan de Comunicaciones Internas 2008-2009 como tal.
Por otra parte, aunque se establece que deben fijarse politicas comunicacionales, no
se especifican cuales y de qué tipo. Tampoco se indica el nivel de difusién que debe
tener cada tipo de mensajes.

En cuanto al cronograma, se considera que, tratandose del primer plan de
comunicaciones internas de la empresa, tuvo una duracion adecuada de un poco mas de
un afio, pues permitié dedicar algunos meses al disefio de los canales. También se
observan fortalezas en la correspondencia entre plazos sefialados y tiempos de ejecucion
en la mayoria de los casos. Sin embargo, deben aplicarse correctivos, dado que no se han
implementado formalmente la reunion de pauta, la reunion regional y las carteleras en
los cines. Tampoco se han realizado el segundo taller de voceria y el video aniversario
de este afio. Ademas, el proyecto de modernizacion de la Intranet se encuentra atrasado,
aunque ahora depende de la Direccion Estratégica de Tecnologia y Servicios.

Por otro lado, se detecta una oportunidad de mejora en lo que respecta al
presupuesto, pues éste no esta estipulado en el Plan de Comunicaciones Internas 2008-
2009, asi como tampoco la distribucion porcentual para cada uno de los canales.

Por ultimo, puede concluirse que, aunque la mayoria de los aspectos esenciales
estan contenidos por escrito en el Plan de Comunicaciones Internas 2008-2009 de
Cines Unidos, existen varias oportunidades para tomar las acciones necesarias para
gue éstas sean mas tangibles por los colaboradores y se mejore la opinién de éstos

sobre la situacion actual de las comunicaciones internas en la empresa.
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RECOMENDACIONES

1. Realizar un trabajo de auditoria de comunicaciones, planteamiento de
planes de comunicacion y analisis de su efectividad, dentro de los cines
distribuidos en todo el territorio nacional, donde se concentra el grueso de
los colaboradores de la organizacion. Esto se puede materializar
estableciendo convenios con universidades locales para que estudiantes de
Comunicacion Social trabajen directamente con los cines ubicados en su
ciudad o estado. De esta manera, se obtiene una relacion ganar-ganar,
puesto que los estudiantes necesitan cumplir con este requisito para optar al
titulo de licenciados y, a su vez, Cines Unidos optimizaria el presupuesto
asignado a las comunicaciones internas, a la vez que se determinarian las
necesidades comunicacionales de los colaboradores para crear estrategias
focalizadas a satisfacer estos requerimientos regionales. De esta manera, los
planes de comunicacién para los cines serian tan especificos como asi lo
demande cada cine o grupo de cines.

2. Evaluar la factibilidad de incluir medios destinados a los cines que no sean
digitales, puesto que la mayoria de los colaboradores que trabajan en los
mismos no tienen acceso a la Unica computadora existente. Igualmente,
debe determinarse la pertinencia de colocar carteleras exclusivas de
comunicaciones internas o si, por el contrario, se deben desarrollar nuevos
canales de comunicaciones que permitan que la informacion fluya en orden
descendente y ascendente.

3. Realizar estudios por separado de cada uno de los canales existentes
(boletin semanal, boletin mensual, videos institucionales, campafia del Plan
Estratégico, “Flash Report” y los talleres de voceria), que integren diversas
técnicas de medicién como entrevistas, encuestas, focus groups y analisis de

contenido. Asi, se podria conocer con mayor aproximacion cambios en
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cuanto a la presentacion general, la periodicidad, el tipo de mensajes
incluidos, entre otros.

Ampliar la estructura de Comunicaciones Internas de Cines Unidos,
creando nuevos puestos de trabajo para, al menos, un pasante que se
encargue de la parte operativa de las comunicaciones internas, como la
redaccion de notas de prensa y noticias en general para los boletines
semanal y mensual, levantamiento de bases de datos, entre otros, bajo la
supervision de la especialista en Comunicaciones Internas, quien de esta
manera orientaria sus esfuerzos a optimizar las estrategias y el
cumplimiento de todos y cada uno de los objetivos planteados en el Plan de
Comunicaciones Internas 2009-2010.

Institucionalizar la figura del corresponsal de comunicaciones internas en
cada uno de los cines y en la sede corporativa, creando campafias de
incentivos para reconocer su trabajo al colaborar con el boletin semanal
Siempre Unidos y con el boletin mensual Gente de Pelicula, enviando
informaciones de interés para la organizacion. De esta manera, se
garantizaria que éstos continuaran prestando la mayor colaboracion posible
a la especialista en Comunicaciones Internas.

Comunicar a los colaboradores las funciones y politicas por las cuales se
rige la especialista en Comunicaciones Internas, que permitan dejar claros
los casos precisos en los que se puede requerir la actuacion de la misma.
Implementar las reuniones mensuales entre la especialista en
Comunicaciones Internas y el Comité Estratégico, para definir los mensajes
clave y demas pautas comunicacionales que se transmitirian durante el mes
siguiente al resto de la organizacion.

Igualmente, se propone implementar las reuniones entre la especialista en
Comunicaciones Internas y los gerentes regionales, cuando éstos se
trasladen a Caracas, al menos una vez al mes, con el fin de obtener una

mayor aproximacion a las necesidades comunicacionales de los cines.



9.

10.

11.

12.

13.

309

Con respecto a la transmision de los videos en cada uno de los cines, resulta
importante constatar que las copias de éstos se distribuyan correctamente
para que se transmitan a los colaboradores en las reuniones mensuales de
motivacion. Asi, no s6lo se promoveria la integracion entre los
colaboradores del mismo cine, sino también de éstos con las demas sedes de
todo el pais, logrando un sentido de identificacion con toda la organizacion.
Realizar una campafia de promocion interna para incentivar a las demas
unidades de la sede corporativa a que se apoyen en la asesoria
comunicacional que brinda la especialista en Comunicaciones Internas. Esta
campafa estaria dirigida a los directores de las unidades, para que
promocionen esta iniciativa en las reuniones con sus equipos de trabajo vy,
ademads, conversen sobre el papel que constituyen las comunicaciones
internas tanto en su unidad como en la organizacién en general. Asi, al
obtenerse el feedback, se podrian plantear los correctivos correspondientes
en las reuniones mensuales de pauta.

Realizar una camparia mensual de mantenimiento del Plan Estratégico, para
dar a conocer los avances y resultados que se han obtenido desde su
presentacion en mayo de 2008.

Impulsar una campafia para la promocion de la cultura organizacional
(mision, vision y valores), para la cual la especialista en Comunicaciones
Internas se puede apoyar en la Gerencia de Aprendizaje Organizacional.
Igualmente, se propone el uso de medios alternativos como fondos de
escritorio para las computadoras que se alternen continuamente.

Respecto a la transmision de mensajes que sean de utilidad para la vida
personal y profesional, se recomienda a la especialista en Comunicaciones
Internas trabajar en conjunto con otras unidades o grupos como el Comité
de Calidad Laboral, que, por lo general, transmite este tipo de mensajes.
Igualmente, se recomienda destinar algun espacio en los canales de

comunicaciones existentes para que estos comités transmitan sus mensajes
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y, ademas, asi la informacion les llegue a todos los colaboradores por igual,
tanto a la sede corporativa como a los cines.

Reforzar la transmision de mensajes de produccion y de mantenimiento en
los distintos canales de comunicacion y diferenciarlos con secciones fijas
dentro de éstos, bien definidas e identificadas con nombres atractivos.
Comunicar masivamente a los colaboradores el lanzamiento del Plan de
Comunicaciones Internas 2009-2010, con el fin de generar expectativas en
las audiencias a las cuales se dirigen los canales internos existentes.

Reducir el nimero de objetivos especificos del Plan de Comunicaciones
Internas 2009-2010 a un maximo de cinco y determinar los indicadores
tanto cuantitativos y cualitativos que permitan medir de forma objetiva y
periodica el cumplimiento de los mismos.

El Plan de Comunicaciones Internas 2009-2010 debe tener entre uno y tres
mensajes clave que se puedan adaptar y transmitir a las audiencias segun las
necesidades de la organizacion.

El plan debe contener una clara distincion entre los tres tipos de mensajes
(produccién, mantenimiento e innovacion) y sefialar explicitamente los
canales destinados para cada uno de éstos.

Crear categorias de mensajes segun los diversos tipos de contenido, asi
como su nivel de difusion, es decir, por cuantos canales distintos es
recomendable comunicar cada una de estas categorias.

Incluir el presupuesto y su distribucion porcentual para todas las iniciativas
comunicacionales planteadas, en el plan de comunicaciones internas que se

apruebe para el periodo 2009-2010.
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PLAN DE COMUNICACIONES INTERNAS
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Comencemos por comprender algunos
principios basicos de Comunicacion

Adecuacion

Emisor

. Quién?

|

Mensaje
¢, Qué?
m Receptor
,Aquien?

¢, Como?

Feedback



En este sentido...

v'El proceso se inicia a partir de la
necesidad de comunicar algo

v'No existe comunicaciéon unilateral

v Todo acto comunicativo debe ser
ciclico

v'Cada uno de los elementos son
indispensables para que se logre un
proceso comunicativo
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¥ €F i Y en términos organizacionales...

Comunicaciones Internas coordina
la emisidén de mensajes clave y
estrategicos que fluyen dentro de
la organizacion:

= Frecuentemente
= Consistentemente

= Efectivamente
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Una comunicacion interna efectiva

Muy importante...

permite a los colaboradores...




Contenido

¢, Que es Comunicaciones Internasy por que es
importante para una organizacion?

¢, Como funciona Comunicaciones Internas en
Cines Unidos?
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¢ ‘P » Nuestro modelo de comunicacién
| se sostiene tiene 4 pilares...

1. Propiciar una red comunicativa

2. Impulsar el Plan Estratégico

3. Promover la cultura organizacional

4. Ser incluyentes
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COMUNICACION
ESTRATEGICA

| ‘so

* Disefiar estrategias

» Consolidarla cultura
comunicacional

« Crearestandaresy
politicas

+ Implantar mejores
practicas
comunicacionales

Tenemos tres ambitos
de accion...

COMUNICACION
PERIODICA

« Coordinary mantener
unaredde
comunicacion

* Transmitir logros,
metas, proyectosy
mensajes clave

* Impulsarlaintegracion
eidentificacion

COMUNICACION PARA
PROYECTOS

» Asesorary coordinarla
gestion comunicacional de
proyectos

+ Comunicar objetivos y logros
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Contenido

¢, Que es Comunicaciones Internasy por que es
importante para una organizacion?

¢, Coémo funciona Comunicaciones Internas en
Cines Unidos?

@ Estrategia de Comunicacion para Cines Unidos



» La estrategia de comunicacion
se desarrolla en fases...

Disenar el Plan Ejecutar el Plan
de [ [
Comunicacion Comunicacion

Definir la Estrategia
de Comunicacion

Evaluar
Efectividad
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\ % En entrevistas con

gerentes y directores

Principales necesidades...

= Mejorar la comunicacion interna en Cines Unidos
= Crear lineamientos o politicas de comunicacion
= Estrechar distancia entre cines y corporacion

= Mantener informacion sobre proyectos que
desarrollan otras direcciones

= Conocer logros, éexitos, avances y crecimiento
= Optimizar el uso del correo electronico

= Entender de que tipo de comunicaciones es
responsable Comunicaciones Internas

= Conocer los objetivos de otras gerencias
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% En encuestas y

estudios previos

¢, Siento que estoy informado?

Una mayoria significativa no se siente informada

Sl
23%

No
77%

mS| =No

Encuesta realizados porla Gerencia de Aprendizaje Organizacional
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v'No hay madurezcomunicacional y se refleja apatia

v¥'No saben identificartemas de preferencia

En encuestas y
estudios previos

v La orientacion es hacia beneficios personales

v'Hay poca orientacion alos logros de la empresa
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¢, De que aspectos prefiere estar informado?
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Accenture, marzo 2007

Poblacion: Corporativo (26%) v Cines (74%). Cines del interior (Puerto Ordaz, Valencia y Maracay) 69% y 31% de Caracas
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S \ % En encuestas y

estudios previos

v Cine prefiere reuniones en equipo

v Corporativa se preocupa por el uso excesivo del correo electronico, pero es su
preferidoala hora de recibir informacion

i Atraves de que medio prefiere recibir informacion?
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Accenture, marzo 2007. Poblacion: Corporativo {26%) v Cines (74%). Cines del interior (Puerto Ordaz,
Valenciay Maracay) 69% vy 31% de Caracas
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Disenar el Plan Ejecutar el Plan
de [ [
Comunicacion Comunicacion

Evaluar
Efectividad

Entendimiento de la
Situacion actual




El objetivo general de nuestra
estrategia de comunicacién es

Crear una red de comunicacion que
permita un flujo de informacion:

+ FRECUENTE
+ CONSTANTE
+ EFECTIVO

Con la finalidad de:

+ Desarrollarla capacidad de
Comunicaciones Internas

+ Impulsar el logro del Plan Estratégico

+ Fortalecerla comunicacion como parte
integral de la cultura organizacional




Y nuestros
objetivos especificos son

= Servir como instrumento de apoyo y difusion
de las iniciativas de la organizacién.

= Desarrollar estandares y politicas de
comunicacion.

* Informar sobre objetivos, iniciativas, logros y
avances del Plan Estratégico 2008-2011.

= Apoyary asesorar a otros proyectos, unidades
y comités en la creacion de estrategias y
planes de comunicacion.

= Promover la cultura organizacional (valores,
mision, vision).
= Favorecer la integracion entre los

colaboradores de la sede corporativa y los
cines.

= Motivar a los colaboradores a desempenar
sus funciones.
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Las audiencias clave de la organizacion

ROL EN LA RED DE
COMUNICACION

=Pautan la agenda estratégica de comunicaciones

=Son los principales promotores de los mensajes

=Constituyen piezas claves en la validacidn de las practicas comunicacionales
=Deciden cudles estrategias aplicar

=Difundeninformaciones

=Difunden mensajes
=Son los principales participes de la accidn comunicacional

=Colabora con las practicas comunicacionales
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CINE

2 Las audiencias clave de la organizacion

£ N RN S SRR T e e e RN RN RRRRRRRFE RERRES ROL E[l l_’r’_'-‘I PE[) DE
Descripcion COMUNICACION

Gerentes regionales: :
oriente, centro, captal :
oeste, capital este, :
occidente :

i Reciben mensajes de primera mano y lo distribuyen a los
¢ gerentes locales

Gerentes, sub gerentes y : : Difunden mensajes al personal de equipo

asistentes :

: : i Difunden mensajes a los demas miembros del personal de
Taguilleros, : B ‘1 equipo :
concesiones, poreros, St :3 ‘i
proyeccionistas y o o
entrenadores
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Ejecutar el Plan
[ [
Comunicacion

Evaluar
Efectividad

Entendimiento de la Definir la Estrategia
Situacion actual de Comunicacion




Audiencias

Reunion de pauta
ez
Talleres de
voceria
Internas
Boletin semanal

- Boletin mensual

Flash Report

[ |
E T

- Plan Estratégico

“ariable- Una vez porpersona

Segun las necesidades de cada unidad de la organizacidn

Semanal

Mensual

Quincenal

Actualizacidn permanente

En ocasidn del aniversario y aperturas de cines

Actualizacidn
permanente

Actualizacidn permanente




Reunion de pauta
con el
Comité
Estratégico

Reunion con
gerentes
regionales

Talleres de voceria

Canales mas importantes

Mensual

Mensualy segin
requerimientos

Variable
Unavez por persona

+Discutirla agendamensual de comunicaciones estrategicas.

*alidar los mensajes v las propuestas de nuevas practicas
que Comunicaciones Internas sugiera.

=Proveerinformaciones claves que el Comité Estratégico
deseerevelar ala organizacion.

sAnalizar estrategias de comunicacion relacionadas con la
operacion delos cines.

=Servir de vinculo directo para informary recibir feedback

de las diferentes audiencias en los cines.

*Son  cursos tedrico practicos que se adaptan a las
necesidades comunicacionales de Cines Unidos.

+Los dictan especialistas en el area.

*Lasesion dura 8 horas {maximo 10 participantes).

*Su objetivo es crear sintonia entre los lideres de la
organizacion y Comunicaciones Internas .

*Su beneficio es inmediato y tiene alto impacto en la
organizacion.
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Correo electronico
de
Comunicaciones
Internas

Boletin semanal

Canales mas importantes

Segun las necesidades
de cada unidad dela
organizacion

Semanal
(Seenvialos viernes)

+Sirve para comunicaciones inmediatas y personales .
*Admite reciprocidad inmediata.

*Debe contener informacion precisa y puntual de las unidades
que asi lo requieran.

«Utiliza una plantilla con secciones ya establecidas para facilitar
el manejo del contenidoy sintetizarinformaciones importantes.

*Se basa en noticias de logros, acciones y proyectos, en su
mayoria relacionadas con la sede corporativa; eventos sociales
y deportivos; noticias de la cartelera cinematografica, etc.

Boletin mensual

Mensual

*Es una publicacién enfocada en las operaciones del cine para
mejorar |la trasferencia de mejores practicas, propiciar una sana
competencia entre los equipos y motivarlos e integrarlos entre
ellos, asi como con la corporativa.

*Surge de publicaciones locales de diferentes cines y requiere
la colaboracion de cada uno delos corresponsales.

«Utiliza diferentes géneros tales como entrevistas, articulos de
opinion, resefias, reportajes y cronicas.

*Tiene ocho paginas: portada, editorial, noticias de los cines,
dos paginas con tema central sobre mejores practicas v
grandes cambios, noticias informales de los cines, rankings vy
fotos variadas.
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Canales mas importantes

Quincenal

Flash Report (Se envia el primer dia
habil luego del corte de
cadaquincena)

8
o
E
3]
@
@
"
S
T
]
=

Intranet Actualizacion
(Rediseno) permanente

*Informe electrénico de tres paginas dirigido alos directores.

*Utiliza una plantilla con secciones establecidas para facilitar el
manejo del contenido.

*Consolida informacion sobre los indicadores de ingresos,
egresos, un compendio general de estados financieros e
indicadores  importantes para el circuito sobre el
comportamiento de los cines e indicadores de ventas remotas.

*Red privada local restringida a las personas conectadas ala
red privada de la empresa.

*Debe posicionarse como un medio de visita diaria.

*SuUs principales funciones deben ser. servir de biblioteca
documental, ofrecer servicios de uso frecuente, mantener
informadosy promover lainteraccion delos colaboradores.

*Combina mensajes informativos vy utilitarios: formatos,
politicas y procedimientos; noticias, informes, resefias de
eventos, entrevistas, calendarios de actividades, material de
formacion, manuales y promociones; foros de discusion,
correo electronico, chat corporativo, trivias, formularios y
encuestas; vinculos con Banco Provincial y tarjetas de bono
alimenticio, etc.
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Canales mas importantes

Videos En ocasidn del
aniversarioy aperturas
decines

Actualizacion
permanente

*El video aniversario recrea la historia, trascendencia de la
empresa, testimonios de la familia Ulivi y de los personajes mas
emblematicos, cambios, crecimientos, momentos clave, etc.

+Los videos de apertura plasman los momentos antes y
después de que abre un complejo cinematografico, los
testimonios de quieneslohicieron posible, expectativas, etc.

*Tienen unaestructura previamente definida.

*Son el medio por excelencia para comunicarle el dia a dia a
laaudiencia3 decines.

*Deben ser atractivas y estar ubicadas estratégicamente,
paramotivar a los colaboradores a detenerse a leerlas.



Canales mas importantes

*Objetivos:

sInformar las bases del Plan Estratégico.

«Anunciar quiénes seran los lideres de cada iniciativa.
*Compartir el cronograma de trabajo de cada iniciativa.
«Comunicarlametodologia que sera utilizada.
*Fortalecer el liderazgo de los directores estratégicos.

sInvolucrar a todos los colaboradores en el desarrollo vy
alcance de las metas de |la organizacion.

*Posicionar al Plan Estratégico como la brijula que

Campafia del Plan Actualizacion guiaranuestras actividades en los préximos afios.
Estratégico permanente )
*Medios:
*Campafia de intriga {(anuncios en el boletin semanal vy
wallpapers).

*Evento en Cines Unidos Humboldt (charla del Comité
Estratégico, decoracién con afichesen el cine).

*Decoracion de oficinas (gigantografia, afiches de luz,
calcomanias en vidrios de las oficinas de los directores,
wallpaper, tazas y tacos de papel).

*Boletin especial sobre Plan Estratégico.
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Disenar el Plan
Definir la Estrategia de

de Comunicacion Comunicacion

Evaluar
Efectividad

Entendimiento de la
Situacion actual
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7 @ Cronograma de Plan de Comunicacion 2008- 2009

|Abr |May |Jun IJuI IAgo |Sep |Oct |Nov IDic IEne |Feb IMar |Abr IMay IJun |

Politicas, estandares y procedimientos

Creacion del correo de comunicaciones internas -

Reunion de pauta

Reunion regional

Talleres de voceria

Boletin semanal

Boletin mensual

Flash Report

Videos

Carteleras

Campania del Plan Estratégico

l
I
|
|
|
I
Relanzamiento de Intranet I
l
I
I
l

Evaluacion del plan
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Disenar el Plan Ejecutar el Plan
Definir la Estrategia de de

de Comunicacion Comunicacion Comunicacion

Entendimiento de la
Situacion actual
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Mecanismos para evaluar la efectividad de las
comunicaciones

*Conocer el feedback a través de los siguientes canales:
Correo de Comunicaciones Internas
Buzén de sugerencias electronico en la Intranet
Reuniones con el Comité Estrategico y con los gerentes regionales

Reuniones con los directores y gerentes de primera linea segun
requerimientos

=Estrategia conjunta con Comité de Calidad Laboral

Concursos y rifas para verificar recordacion de mensajes clave

* Medir la participacion de las diferentes audiencias en los medios internos



a% A partir de este momento...

Comenzamos a activar nuestra
RED DE COMUNICACION

iSUs opiniones y sugerencias contribuyen a lograrlo!



ANEXO B
MUESTRA DEL BOLETIN SEMANAL
SIEMPRE UNIDOS



Inicia segundo periodo de rotacion de los jovenes
Cines Unidos aprovecha el talento de los aprendices Inces

En el marco de la segunda rotacién de este afo, los aprendices Inces
comenzaron esta semana su entrenamiento para las nuevas funciones
que asumiran, a partir del viernes que viene. Muchos de nuestros
colaboradores actuales iniciaron al igual que estos pasantes y, desde
entonces, han crecido en nuestra organizacion, como asistentes,
analistas, coordinadores, entre otros.

La posibilidad de contar con ellos representa una excelente oportuni-
dad de aprovechar el talento de jovenes trabajadores, para su beneficio
y el de la organizacion. Estos son preparados como asistentes adminis-
trativos de empresas, lo cual les permite desempefiarse en cualquier
unidad. Su formacién es integral y consta de una fase tedrica y otra prac-
tica, en la cual se les exige el cumplimiento de 2.200 horas, distribuidas
en las siguientes dreas: archivo, recursos humanos, compras, operacio-
nes contables, finanzas y mercadeo.

En esta oportunidad aprendices Inces les

e

diversos j fieros de j

Pablo Ruiz

iTriunfamos nuevamente en softball! GRAN ESTRENO

Las representaciones de Cines Unidos en las
categorias C3 y C1 de softball resultaron
victoriosas este fin de semana, ocupando el
primer lugar de la tabla de posiciones. El
equipo de C3 le gand a La Logia, 11 por 4. En
tanto que el equipo C1 le gané a 3M, S por 4.
iSigan adelante!

Conociendo a nuestros
ines...

22 de mayo de 2009
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ANEXO C
MUESTRA DEL BOLETIN MENSUAL
GENTE DE PELICULA



GENTE 2EPELICULA

BOLETIN EXCLUSIVO PARA LOS COLABORADORES DE CINES UNIDOS ABRIL 2009
ANO 1 - NUMERO 5




Equipo de redaccion:

Alejandro Suarez
Director de Planificacion Estratégica

Maria Alexandra Sucre
Comunicaciones Internas

Andreina Pirela
Comunicaciones Internas

ABRIL 2009

ORIENTADOS
HACIA EL EXITO

Las grandes empresas de la actualidad se destacan por sus sélidos liderazgos gerenciales. Estos
deben fortalecerse compartiendo las experiencias, errores y aciertos que tiene cada uno de los
representantes de la organizacion en sus labores diarias. Por ello, es esencial el trabajo en equipo,
con el fin de garantizar mayor eficiencia en la gestion gerencial y, consecuentemente, el logro de
los objetivos de la empresa.

En este sentido, Cines Unidos, realiza encuentros nacionales entre los gerentes de sus cines y los
de la sede corporativa, al menos una vez al ano, con el propésito de transmitir las mejores
practicas a los lideres de cada uno de nuestros 23 complejos cinematograficos en todo el pais.

Estas reuniones ofrecen una oportunidad Unica de acercamiento entre la sede corporativa y
nuestros cines, por encima de las barreras geograficas existentes, lo cual nos permite conocer
con detalle las expectativas y necesidades de cada uno de éstos, asi como responder sus dudas e
inquietudes. Ademas, la ocasion es propicia para revisar los resultados obtenidos el ano anterior
y comunicar de manera oportuna las metas para el proximo ano.

En el dltimo encuentro, realizado a finales del mes pasado, en la isla de Margarita, todos los
directores y gerentes tuvimos la oportunidad de explicar y analizar lo que consideramos que
representa la férmula del éxito para el logro de los objetivos que nos hemos trazado para 2009:
retencion, rapidez, limpieza y proyeccion.

En este nuevo nimero de Gente de Pelicula, precisamente, se abordan estos elementos con

mayor profundidad y se sefalan su importancia y los medios para lograrlos. Es tarea de todos
trabajar en conjunto en funcién de estos lineamientos.

iEn Cines Unidos contamos con NUESTRA GENTE!

GENTE 2:PELICULA

Corresponsales por cine:

El Marqués: Yasmiri Pimentel Metrépolis: Beatriz Abarca

Galerfas Avila: Victor Giménez Sambil Valencia: Grisni Pallozzi
Galerias Paraiso: Alejandra Andrade ~ Sambil Barquisimeto: Doremil Sanchez
Los Naranjos: Walter Méndez Las Trinitarias: Yohana Rolo
Metrocenter: Manuel Fernandez Costa Azul: Paul Romero
Millennium: Piero Lyon Guatire: Leonemy Callaos

Centro Sur: Andreina Segovia Orinokia: Madeleyne Narvaez
Sambil Maracaibo: Jerry Romero Petroriente: José Subero

Hyper Jumbo: Maria Fernandez Regina: Omar Acero

Las Américas: José Vasquez Sambil San Cristobal: Luismer Garcia
LaGranja: Sarai Luque Sambil Margarita: Nelson Meléndez

Si auin no has enviado los datos del corresponsal de tu cine, todavia estas a tiempo.
Comunicate a través del correo de contacto.
Contacto:
Comunicaciones Internas




© Noticias »

EDA de formacion
de facilitadores en
La Granja

El personal de Cines Unidos La Granja
participé en una didactica experiencia
de aprendizaje (EDA), dirigidaa la
formacion de facilitadores en apren-
dizaje acelerado.

Esta se inicié mediante la acostumbrada
técnica Paso y con la revision de
conceptos claves tales como socios de
aprendizaje (SDA), facilitadores,
paradigma y cambio.

De igual forma, se realizaron distintas
actividades, en la cuales los miembros
del cine respondieron diversas pregun-
tas y emplearon la comunicacion
mediante sonidos para reagruparse con
sus respectivos equipos. Entre los
colaboradores que se destacaron en
estas dindmicas se encuentran Luzmary
Sumoza y el grupo liderado por Victor
Tovar.

Asimismo, los asistentes reflexionaron
sobre un video musical y diversos
relatos de Jorge Bucay, en los cuales se
evidenci6 laimportancia de la constan-
ciay el trabajo en equipo para lograr
cualquier objetivo. Por ultimo, se
subrayaron algunos tips que los facilita-
dores nunca deben olvidar: obtener un
aprendizaje continuo, comprometerse
con el trabajo, hacer un esfuerzo extray
tratar a nuestros colaboradores como a
nuestros invitados.

Los colaboradores de Centro Sur
celebraron con entusiasmo su nombra-
miento como Cine del Ano 2008, titulo
que les fue otorgado en el encuentro
nacional de gerentes realizado en la isla
de Margarita. Los miembros del cine
atribuyeron este reconocimiento al
excelente trabajo en equipo, constancia,
buen desempeno y dedicacion que se
observa en cada uno de los colabora-
dores, lo cual les permite el
cumplimiento de las metas establecidas.

El equipo de Centro Sur festejé con
mucha alegria este gran logro en su
reunion trimestral, la cual se realizé en la
Vereda del Lago, donde pasaron un rato
ameno y diferente a la luz del sol mara-
bino. Todos los asistentes participaron en
diferentes juegos y disfrutaron de una
deliciosa hamburguesada. Ademas,
también celebraron el séptimo aniversa-
rio de la apertura del cine.
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CINES UNIDOS CENTRO SUR
CINE DEL ANO 2008

La Gerencia de Auditoria y Seguridad
explicé la importancia de la seguridad

en nuestros cines

En el encuentro nacional de gerentes
de laisla de Margarita, Lino Rosas y
Guillermo Amaya, representantes de la
Gerencia de Auditoria y Seguridad,
explicaron la funcién primordial de la
seguridad en nuestros cines, la cual
consiste en“proteger la empresa de
actos delincuenciales que atenten
contra las personas o sus bienes y, si
éstos se presentan, disminuir sus
efectos”. Esto se traduce en prevenciéon
y proteccion.

En este sentido, subrayaron que las
funciones de los coordinadores de
seguridad son apoyar y asesorar, tanto
al tren gerencial como a los colabora-
dores, en materia de vigilancia y
proteccion; garantizar el cumplimiento
de las politicas, normas y procedimien-
tos de seguridad establecidos por la

empresa; y supervisar el sistema de
seguridad electrénica, asi como los
dispositivos de cierre de nuestros
complejos cinematogréficos.

No obstante, recordaron que, mas alla
de quienes laboran en dicha érea, la
seguridad es tarea de todos.

La Gerencia ¢ fitoria y Sequridad
recordd que la sequridad es tarea

je todos

Abril 2009




Tema Centrdl

La férmula del éxito:

Retencion, rapidez, limpieza y proyeccion son las claves
para el cumplimiento de los objetivos de nuestra orgaqizaci(m

En el encuentro nacional de gerentes, se revel6 la formula del
éxito para el area de operaciones de nuestros cines.

Carlos Milles, director estratégico de Cines, explico que la formula del éxito se
compone de cuatro elementos basicos para la organizacion, cada uno representado
con un simbolo caracteristico: la retencién, por un libro de liderazgo; la rapidez, por el
cronémetro; la limpieza, por una carpeta con un check list; y la proyeccién, por una
linterna.

Todos los gerentes recibieron un kit con dichos objetos alegéricos, con el fin de que
recuerden constantemente la férmula del éxito y la apliquen en sus cines respectivos.
En este sentido, es fundamental reiterar la importancia de sus cuatro elementos, las
claves para garantizar su logro, asi como los principales aspectos que se discutieron
en cada caso.

“ Retencion

La importancia de este elemento radica en que, al ofrecerles a nuestros colaboradores la
oportunidad de crecer personal y profesionalmente, se reforzard su compromiso con la
organizacion y estaran lo suficientemente motivados y capacitados para garantizar un
mejor servicio, asi como para atender las necesidades de nuestros invitados.

Durante el tltimo encuentro nacional de gerentes, la Direccién Estratégica de Capital
Humano profundizé sobre las claves para optimizar la retencion del personal y present6
los avances del contrato colectivo. Por su parte, la Gerencia de Aprendizaje Organizacio-
nal anunci6 el plan de capacitacion para este ano, el cual incluye el lanzamiento de Luxor,
nuestra plataforma del E-Learning. Asimismo, dio a conocer los resultados de la certifi-
cacion del ano pasado.

:Cémo podemos garantizar la retencién de nuestro personal?

o'Ase'gurar un excelente clima organizacional y hacer del sitio del trabajo un lugar
oGaramjzauiue reine el respeto, la armoniay el com mo entre todos los miembros
o cual incluye un buen trato por parte la gerencia hacia sus colaboradores.

mpulsar y participar en las reuniones de coaching para aprender sobre las mejores
pr&ﬂw{r?gmunhrbsobjeﬂvosquesedeben canzar.

» Desarrollary dar a conocer oportunamente los planes de carrera wsmmescenelﬁnde
que cada colaborador vislumbre oportunidades de crecimiento en la organizacion.

wsFomentar la comunicacion constante entre los miembrosde! equipo.
Incentivar y participar activamente en las experiencias de aprendizaje, actividades
motivacionales y competencias internas, con el fin de fomemarla integracion grupal.




Tema Central

La formula del éxito: /4

Retencion, rapidez, limpieza y proyeccion son las claw s
para el cumplimlento de los objetivos de nuestra or L] rizacion

@ Rapidez ‘-

Debemos partir de la premisa basica de que la disminucion del tiempo de espera en las concesiones
incrementa la satisfaccion de los invitados y constituye un factor de peso en su preferencia por nuestro
circuito. Por ello, los esfuerzos deben centrarse en atenderlos eficaz y eficientemente, en el menor
tiempo posible.

En este sentido, la Direccion Estratégica de Cines explico la relacion entre la rapidez en las concesiones y
el incremento en los indicadores de los cines. Ademas, mostro los resultados del aino pasado y anuncié
las metas para 2009. Carlos Milles, quien lidera esta unidad, subrayé que un invitado no debe esperar en
cola mas de 7 minutos, en tanto que el maximo tiempo de la transaccion en caja debe ser de 1 minutoy
20 segundos.

:Cémo podemos garantizar
# Asegurar una administracion efectiva de la plantilla de personal.
» Manejar adecuadamente el inventario del cine, especialmente en cada apertura.
» Garantizar la operatividad al 100% de las maquinas y los sistemas.

« Capacitar al personal en el manejo de |a caj paraquede}enllenandoelvasodeveﬁeswmlams
buscan el restodelpedldo,mnelﬁndeae?iera

# Ofrecer charlas de incentivo al personal e irnplem,emar :ompetendas internas.
* Contar con un supervisor en el piso de ventas que vigile el cumplimiento de los procesos operativos.
» Disponer de suficiente sencillo para evitar la pérdida de tiempo negociando con el invitado,

6 Limpieza
Es esencial que nuestros cines se caractericen por su limpieza y ofrezcan un ambiente ordenado y
agradable, no sélo a nuestros colaboradores, sino también a nuestros invitados.

Al respecto, en el encuentro nacional de gerentes, la Direccién de Operaciones y la Gerencia de
Auditoria subrayaron la necesidad de cumplir con los procedimientos operativos en cuanto al control
e inventario de los productos de limpieza y el manejo correcto de los pedidos.
:Cémo pod garantizar en nuestros cines?

» Capacitar y motivar a nuestros colaboradores en lo concerniente al control de los inventarios y la
realizacion de los pedidos.

* Contar con suficientes productos de limpieza en los cines.

* Supervisar el cumplimiento de los procesos operativos en esta area, con el fin de aplicar a tiempa los

Q Proyeccion p=
Hay que tener en consideracion que el fin dltimo de los invitados, cuando asisten a nuestras instala-
ciones, es ver las peliculas que proyectamos en nuestras salas. En este sentido, debemos seguir

sumando esfuerzos para brindarles una experiencia plena en lo que se refiere a una proyeccion
impecable, buen sonido y temperatura agradable.

En cuanto a la programacion de las peliculas, la Direccién de Programacion y Trade Marketing indicé
su relacion directa con el logro de los objetivos de nuestro circuito en cuanto a admitidos. Ademas,
aprovecho la ocasion para anunciar los préximos estrenos de 2009.

Il P garantizar una proyeccié

# Involucrar y capacitar al personal en el manejo de los equipos de proyeccion, sonido y de regulacion
de temperatura,

* Garantizar la operatividad al 100% de dichos equipos.

# Planificar los horarios de forma escalonada, para poder espaciar aquellas funciones con mayor
afluencia de invitados, evitar largas colas y ofrecer un mejor servicio.




Colaboradores de
Galerias Avila
compartieron una
amena motivacion

Victor Giménez y Cristian Delgado, gerente y
asistente de Concesiones de Cines Unidos
Galerias Avila, organizaron una motivacién muy
especial, con la cual los colaboradores se
sintieron emocionados y satisfechos, gracias a la
cena que compartieron en equipo, asi como por
la cantidad de juegos y dinamicas en las que
participaron.

Ademas, aprovecharon la oportunidad para
otorgar los reconocimientos a los empleados del
mes: Emily Matamoros (concesiones), Diego
Lozada (porteria) y Nilson Arnas (taquilla).
Asimismo, se premiaron por primera vez el
Entrenador del Mes y el Colaborador del Tren
Gerencial del Mes, titulos otorgados a Irene
Arteaga y Cristian Delgado, respectivamente.

El colaborador Keiber Moron felicité a todos sus
companeros, al equipo gerencial y al de
entrenamiento por su trabajo en equipo,
responsabilidad, profesionalismo y pasion.

ila participé en una motivacién

sas premiaciones

El equipo de Costa Azul
disfruté de una
refrescante piscinada

Los miembros de Cines Unidos Costa Azul
asistieron a una refrescante piscinada, en la
ciudad de Coro, donde ademas disfrutaron de
buena comida, diversos juegos y dindmicas, asi
como torneos de voleibol y fuitbol. La actividad
fue organizada por la Gerencia de Costa Azul, la
Gerencia Regional Occidente, la Gerencia de
Seguridad y un comité de motivacion, confor-
mado por los colaboradores Elianne Barrera,
Josvelis Martinez, Sergio Delgado y Luis
Martinez.

La ocasion fue propicia para celebrar su
acostumbrada fiesta mensual y los recono-
cimientos obtenidos en el tltimo encuentro
nacional de gerentes: segundo lugar como Cine
del Semestre en ambos periodos de 2008,
segundo lugar como Cine del Ao 2008 y Mejor
Efectividad Reporte de Proveedores 2008. Randy
Rojas, gerente del cine, felicita a todo su equipo y
los invita a seguir alcanzando las metas propues-
tas para este ano.

Merecida piscinada para Costa Azul

Las Trinitarias
festejo al
estilo llanero

La primera fiesta trimestral de 2009 de Cines
Unidos Las Trinitarias fue organizada por los
entrenadores al estilo llanero. Los asistentes
realizaron concursos musicales, partidas de
domind y disfrutaron del plato principal de la
noche: pinchos, yuca y ensalada, acompanados
de una deliciosa guasacaca.

En esta noche especial, ademas de compartiry
disfrutar un rato en familia, se entregaron los
reconocimientos a los empleados del mes de
marzo, asi como a todos aquellos colaboradores
que realizaron una excelente labor en cada unas
de las areas, con el fin de incentivar y motivar a
todo el equipo.

Nota especial: )
Colaboradores de Pelicula:
Onésimo Bracovich

Guatire Plaza
Coordinador de Proyeccion
/ 19
“Constancia y.
dedicacién, que te guste el trabajo’.

- “honesta,
fiel y receptiva’

Este colaborador trabaja en Cines Unidos desde el 6
de febrero de 1990. Su primer cargo fue operador de
proyeccion en el antiguo autocine de Prados del Este,
ubicado en Caracas. Posteriormente, fue trasladado al
cine Centro Guarenas y, luego, a Guatire Plaza.

Al respecto, asegura sentirse muy satisfecho:“La
empresa me abrid sus puertas hasta el sol de hoy.
Siento que me han tomado bastante en cuentay me
han dado la oportunidad de crecer”. Ademas,

agradece haber podido comprar su vivienda y realizar
varios cursos para actualizarse.

Bracovich sefiala que, luego de 19 afos, ha habido
una vuelta radical, sobre todo en cuanto al trato al
personal y la tecnologia: “Anteriormente, trabaja-
bamos con dos proyectores y una sala de cine; ahora,
tenemos hasta catorce proyectores y varias salas de
cine. Por otro lado, siento que la empresa es mucho
mas abierta que antes, Todos somos mas
companeros, mas unidos'”.

Abril 2009




LOS TOP 10 CINES
an ln s DE NUESTRO CIRCUITO

AwSA - d

Con la finalidad de premiar el esfuerzo realizado por los colaboradores, en esta edicién, el porcentaje de cumplimiento de los
indicadores se basé en las metas en cuanto al rendimiento mensual esperado por cine, calculado por la Direccion Estratégica Cines

_ ;Quées la Incidencia?

1 SambiValerida Ht indicador muestra cuantos invitados realizan alguna transaccién en nuestras
2 Regina - > concesiones. Se calcula al dividir el nimero de transacciones en concesiones
‘Z“' eore 111806 entre el nimero de admitidos.
! Millenniu 13 . 4
S iQué nota!
& ps o = Felicitaciones al equipo de Sambil Valencia, el cual avanzo de manera impresionante diecisiete
e posiciones para apoderarse del primer lugar, desplazando a Regina al segundo, De igual forma,
Petroriente obtuvo el tercer lugar y desplazoé a Millennium al cuarto. Por su parte, Metrocentery
Galerias Paraiso avanzaron ocho y seis posiciones, respectivamente. En marzo, 61% de nuestros
cines superaron sus metas respectivas. jLos invitamos a todos a seguir adelante!

?
SsCumpimientode itRee e Betices (309 CQ‘ue es el Hit Rate de Bebidas?
-ste indicador muestra cuantos invitados toman alguna bebida en nuestras concesiones:

1 Sambil Maracaibo 110.30% refresco, té o agua. Se calcula al dividir el nimero de unidades de bebidas vendidas
entre el nimero de admitidos.

103.75% i
1268%  iQué notal!
5 Sambi!Barquis«rneoo 102.48%

6 102.02% : ; : e : ;
= e Ardess 101.39% Sambil Maracaibo avanzé cuatro posiciones y se apoder6 del primer lugar, desplazando a

8 SambilSanCrisobal _101.27% Millennium al tercero. Asimismo, Costa Azul alcanz6 el segundo lugar y desplazé a Centro Sur al
9 Guatire Plaza 100.18% cuarto. Por su parte, Metropolis avanzd sorprendentemente doce posiciones y se incorpord en el
10 LaGranja 99.84% sexto lugar de la tabla.. jAnimense todos a superar sus retos el préximo mes!

9%Cumplimientode CPE 03/09

1 Plaza - N -
c'"a""e Este indicador muestra el promedio de las ventas totales en concesiones. Se calcula al

dividir las ventas realizadas en concesiones entre el nimero de admitidos.

.Sabias qué?

En 2008, se vendieron un total de 593.423 unidades de salchichas, cada una con una longitud de
0.16 metros. Si colocaramos una salchicha tras otra, hariamos una fila de 95 kildmetros, que casi
igualaria la distancia de ida y vuelta entre Maracay y Valencia (aproximadamente 50 Km.).

Breves

m Los colaboradores de Costa Azul participaron en un taller de Aprendizaje Acelerado, el 15 de abril. Este fue dictado por el facilitador René
Toyo y represent6 el primero de los compromisos adquiridos con la UCAT. La asistencia fue de 83% del personal del cine.

B Los resultados de las pruebas de certificacion de areas en Centro Sur fueron muy prometedores. Guillermo Castrillo, asistente de Capital
Humano, anuncié que los postulados en las dreas de porteria, concesiones y taquilla obtuvieron una puntuacion superior a 90%.
De hecho, la colaboradora Viosmely Nuiiez se destacé con una puntuacion de 100% en taquilla.

Abril 2009
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Reconocimientos otorgados en el encuentro nacional de gerentes:
Cines del Segundo Semestre de 2008
1er. Lugar: Las Trinitarias

2do.Lugar: Costa Azul
3er. Lugar: Centro Sur

Cines del Ano 2008
1er. Lugar: Centro Sur
2do. Lugar: Costa Azul
3er. Lugar: Las Trinitarias

Cines del Primer Semestre de 2008 Cines premiados por su apoyo
1er. Lugar: Centro Sur en laimplantacién de Spot Digital:
2do.Lugar: Costa Azul Las Américas
3er. Lugar: Sambil Maracaibo El Marqués

Metrépolis

Mejor Resultado de Evaluacion Promedio 2008: Sambil San Cristébal (86%).
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FORMATO DEL “FLASH REPORT”
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ANEXO E
MUESTRA DE VIDEO INSTITUCIONAL:
“APERTURA DE CINES UNIDOS MILLENNIUM”






ANEXO F
MUESTRA DE LAS PIEZAS UTILIZADAS
EN LA CAMPANA DEL PLAN ESTRATEGICO
2008-2011



Anexo F-1

Fondos de escritorio para la campafia de intriga
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Anexo F-2

Invitacion para la charla informativa

EL FUTURO
ES AHORA

TE INVITAMOS A CONOCERLO

- MIE D4 JUN /300 AM
CINES UNIDOS HUMBOLDT




Anexo F-3

Fondo de escritorio luego de la charla informativa
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Anexo F-4
Gigantografia para la pared de la entrada de la sede corporativa de Cines
Unidos
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ANEXO G
ENTREVISTA A EXPERTOS EN COMUNICACION
ANTES DE LA VALIDACION



ENTREVISTA PERSONAL NO ESTRUCTURADA
DIRIGIDA A LOS EXPERTOS EN COMUNICACION

Funciones del plan de comunicaciones internas:

¢ Cudles son las funciones que debe cumplir un plan de comunicaciones internas?

¢De qué manera el plan de comunicaciones internas deberia identificar la situacion actual de la comunicacion en la
empresa?

¢De qué manera el plan de comunicaciones internas deberia propiciar una red comunicativa y orientar los flujos de
comunicacion interna?

¢De qué manera el plan de comunicaciones internas deberia impulsar el Plan Estratégico de la organizacién?

¢De qué manera el plan de comunicaciones internas deberia promover la cultura organizacional?

¢De qué manera el plan de comunicaciones internas deberia ser incluyente y servir como instrumento de apoyo y
difusion de las iniciativas de la organizacion?

Fijacion de objetivos:

7.

10.

11.

12.

13.

¢ Cudl es el criterio para fijar los objetivos del plan de comunicaciones internas?

En promedio, ¢cudl es la cantidad ideal de objetivos que debe tener un plan de comunicaciones internas?
¢Qué significa que los objetivos sean simples?

¢ Qué significa que los objetivos sean jerarquicos?

¢ Qué significa que los objetivos sean congruentes?

¢ Qué significa que los objetivos sean flexibles?

¢ Qué significa que los objetivos sean evaluables?



Delimitacién de audiencias:

14,

15.

16.

¢Cual es el criterio para delimitar y segmentar las audiencias del plan de comunicaciones internas?
¢COlmo debe realizarse la segmentacion geogréafica de las audiencias en un plan de comunicaciones internas?

¢ Cémo debe realizarse la segmentacién jerarquica de las audiencias en un plan de comunicaciones internas?

Tipos de mensajes:

17.

18.

19.

20.

21.

¢Cuales son los diferentes tipos de mensajes que deben estar presentes en el plan de comunicaciones internas?

¢Debe existir un equilibrio entre los diferentes tipos de mensajes o hay alguno que debe tener mayor presencia en el
plan de comunicaciones internas?

¢Cudles son los canales mas idéneos para transmitir mensajes de produccion, entendiendo como tales aquellos que
motivan a los colaboradores a realizar su trabajo, establecer objetivos y resolver problemas, o que se refieren a
actividades de capacitacion?

¢Cuéles son los canales mas iddneos para transmitir mensajes de mantenimiento, entendiendo como tales aquellos que
se refieren a felicitaciones a los colaboradores por el trabajo realizado, charlas y/o actividades informales en general?

¢Cuales son los canales mas idéneos para transmitir mensajes de innovacion, entendiendo como tales aquellos que se
refieren a los cambios que se hacen dentro de la empresa (software, nuevas tendencias y/o nuevos procesos, etc.)?

Seleccion de canales:

22.

23.

24,

25.

26.

¢Cuales son los criterios para seleccionar los canales de un plan de comunicaciones internas?
¢Qué significa que un canal de comunicacidn sea funcional?

¢En qué medida las politicas regulatorias de correos electrénicos son funcionales para optimizar el flujo comunicacional
de las organizaciones?

¢Qué determina el alcance de un canal de comunicacion, es decir, los diferentes tipos de audiencia a los cuales se
dirige?

En promedio, ¢por cuéntos canales distintos deberia llegarle una misma informacion a un nivel de audiencia
determinado?



Cronograma del plan:

27. ¢Cual es la duracion ideal de un plan de comunicaciones internas?
28. ¢Hasta qué punto es permisible la postergacion o incumplimiento de las actividades estipuladas en el cronograma del

plan de comunicaciones internas, sin afectar su efectividad?

Presupuesto:

29. Del presupuesto total de la empresa, ¢cual debe ser el porcentaje que se asigne al plan de comunicaciones internas?

30. ¢Hasta qué punto es permisible que no exista correspondencia entre el presupuesto aprobado y los gastos realizados en
cuanto al plan de comunicaciones internas, sin afectar su efectividad?



ANEXOH
ENTREVISTA A DIRECTORES DE CINES UNIDOS
ANTES DE LA VALIDACION



ENTREVISTA PERSONAL NO ESTRUCTURADA
DIRIGIDA AL TREN GERENCIAL DE CINES UNIDOS

Formato de los canales:

(Como evalua la presentacion general del “Flash Report”?
¢Como evalula la forma en que se han realizado los talleres de voceria?
¢Cbémo evalua la forma en que se han realizado las reuniones mensuales?

¢En qué medida considera que los canales de comunicaciones internas de la empresa (boletin semanal,
boletin mensual, videos, intranet, campana del Plan Estratégico, “Flash Report”) se corresponden con la
identidad visual de la empresa?

(En qué medida considera que el tipo de letra empleado en el “Flash Report” es facil de leer?

(En qué medida considera que la informacién que se transmite por medio del “Flash Report” y las reuniones
mensuales le llega en el momento oportuno?

Tipos de mensajes:

7.

¢En qué medida considera que emite mensajes que motivan a los colaboradores a realizar su trabajo,
establecer objetivos y resolver problemas, o que se refieren a actividades de capacitacion?

¢En gué medida considera que emite mensajes como felicitaciones a los colaboradores por el trabajo
realizado, charlas y/o actividades informales en general?

¢En qué medida considera que emite informacion relacionada con los cambios que se hacen dentro de la
empresa (software, nuevas tendencias y/o nuevos procesos, etc.)?

Caracteristicas de los mensajes:

10. ;En qué medida considera que la informacion que se transmite por medio del “Flash Report” y de los talleres

de voceria es facil de comprender?



11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

¢En qué medida considera que la informacion que se transmite por medio del “Flash Report” y de los talleres
de voceria es completa y suficiente?

(En qué medida considera que la informacion que se transmite por medio del “Flash Report” y de los talleres
de voceria resulta de su interés?

¢En qué medida considera que la informacion que se transmite por medio del “Flash Report” y de los talleres
de voceria es actual?

¢En qué medida considera que la informacién que se transmite por medio de los canales de comunicaciones
internas de la empresa (boletin semanal, boletin mensual, videos, intranet, campafia del Plan Estratégico,
“Flash Report”, talleres de voceria, reuniones mensuales) es til a nivel profesional?

¢En qué medida considera que la informacién que se transmite por medio de los canales de comunicaciones
internas de la empresa (boletin semanal, boletin mensual, videos, intranet, campafia del Plan Estratégico,
reuniones mensuales) fortalece el vinculo de los colaboradores con la empresa?

¢En qué medida considera que la informacién que se transmite por medio de los canales de comunicaciones
internas de la empresa (boletin semanal, boletin mensual, videos, intranet, campafia del Plan Estratégico,
“Flash Report”, reuniones mensuales) permite un mayor conocimiento de la empresa?

¢En qué medida considera que la informacién que se transmite por medio de los canales de comunicaciones
internas de la empresa (boletin semanal, boletin mensual, videos, intranet, campafia del Plan Estratégico,
“Flash Report”, talleres de voceria, reuniones mensuales) es importante para el presente y el futuro de la
empresa?

¢En qué medida considera que la informacién que se transmite por medio de los canales de comunicaciones
internas de la empresa (boletin semanal, boletin mensual, videos, intranet, campafia del Plan Estratégico,
“Flash Report”, talleres de voceria, reuniones mensuales) tiene un nivel de difusion adecuado, es decir, se
transmite por otros medios de manera suficiente?

¢En qué medida considera que los canales de comunicaciones internas de la empresa (boletin semanal,
boletin mensual, videos, intranet, campania del Plan Estratégico, “Flash Report™) son accesibles para las
audiencias a las cuales se dirigen?

Pertinencia de los canales:

20.

21.

¢En qué medida considera que los canales de comunicaciones internas de la empresa (boletin semanal,
boletin mensual, videos, intranet, campafia del Plan Estratégico, “Flash Report”, talleres de voceria,
reuniones mensuales) son funcionales para el logro de los objetivos de la organizacion?

¢En qué medida considera que el correo de Comunicaciones Internas y las politicas regulatorias del envio de
correos electronicos ha sido funcional para optimizar el flujo comunicacional de la organizacion?



22. ¢En qué medida considera que los miembros de su unidad leen/ven la informacion transmitida por los canales
existentes (boletin semanal, boletin mensual, videos, intranet, campafia del Plan Estratégico) con la
frecuencia deseada?

Presupuesto:

23. ¢En qué medida considera que el presupuesto asignado para las comunicaciones internas es apropiado?



ANEXO |
ENTREVISTA A EXPERTOS EN COMUNICACION
DESPUES DE LA VALIDACION



ENTREVISTA PERSONAL NO ESTRUCTURADA
DIRIGIDA A LOS EXPERTOS EN COMUNICACION

Funciones del plan de comunicaciones internas:

¢ Cuéles son las funciones que debe cumplir un plan de comunicaciones internas?

¢De qué manera el plan de comunicaciones internas deberia identificar la situacion actual de la comunicacion
en la empresa?

¢De qué manera el plan de comunicaciones internas deberia servir como instrumento de difusion de las
iniciativas de la organizacién?

¢De qué manera el plan de comunicaciones internas deberia impulsar el plan estratégico de la organizacion?

¢De qué manera el plan de comunicaciones internas deberia apoyar y asesorar a otros proyectos, unidades y
comités en la creacion de estrategias y planes de comunicacién?

¢De qué manera el plan de comunicaciones internas deberia promover la cultura organizacional?
¢De qué manera el plan de comunicaciones internas deberia favorecer la integracion entre los empleados?

¢De qué manera el plan de comunicaciones internas deberia motivar a los empleados a desempefiar sus
funciones?

¢De qué manera el plan de comunicaciones internas deberia desarrollar estandares y politicas de
comunicacién?

Fijacion de objetivos:

10.

11.

12.

13.

¢Cudl es el criterio para fijar los objetivos del plan de comunicaciones internas?
En promedio, ¢cudl es la cantidad ideal de objetivos que debe tener un plan de comunicaciones internas?
¢ Qué significa que los objetivos sean simples?

¢ Qué significa que los objetivos sean jerarquicos?



14. ;Qué significa que los objetivos sean congruentes?
15. ¢Queé significa que los objetivos sean flexibles?

16. ;Qué significa que los objetivos sean evaluables?

Delimitacion de audiencias:

17. ;Cual es el criterio para delimitar y segmentar las audiencias del plan de comunicaciones internas?
18. ;Como debe realizarse la segmentacion geogréafica de las audiencias en un plan de comunicaciones internas?

19. ¢Como debe realizarse la segmentacion jerarquica de las audiencias en un plan de comunicaciones internas?

Tipos de mensajes:

20. ¢Cudles son los diferentes tipos de mensajes que deben estar presentes en el plan de comunicaciones
internas?

21. ¢Debe existir un equilibrio entre los diferentes tipos de mensajes o hay alguno que debe tener mayor
presencia en el plan de comunicaciones internas?

22. ;Cuéles son los canales mas idoneos para transmitir mensajes de produccion, entendiendo como tales
aquellos que motivan a los colaboradores a realizar su trabajo, establecer objetivos y/o resolver problemas?

23. ¢Cudles son los canales mas idéneos para transmitir mensajes de mantenimiento, entendiendo como tales
aquellos que se refieren a felicitaciones a los colaboradores por el trabajo realizado, charlas y/o actividades
informales en general?

24. ;Cudles son los canales mas id6neos para transmitir mensajes de innovacion, entendiendo como tales
aquellos que se refieren a los cambios que se hacen dentro de la empresa?

Seleccion de canales:

25. ¢Cbomo se debe comunicar un plan de comunicaciones internas?



26. ¢Cudles son los criterios para seleccionar los canales de un plan de comunicaciones internas?

27. ¢Qué significa que un canal de comunicacidn sea funcional?

28. ¢En qué medida las politicas regulatorias de correos electrénicos son funcionales para optimizar el flujo
comunicacional?

29. /Qué determina el alcance de un canal de comunicacion, es decir, los diferentes tipos de audiencia a los
cuales se dirige?

30. En promedio, ¢por cuéntos canales distintos deberia llegarle una misma informacion a un nivel de audiencia

determinado?

Cronograma del plan:

31. ;Cudl es la duracién ideal de un plan de comunicaciones internas?
32. ¢Hasta qué punto es permisible la postergacion o incumplimiento de las actividades estipuladas en el

cronograma del plan de comunicaciones internas, sin afectar su efectividad?

Presupuesto:

33. Del presupuesto total de la empresa, ¢cual debe ser el porcentaje que se asigne al plan de comunicaciones
internas?

34. ¢Hasta qué punto es permisible que no exista correspondencia entre el presupuesto aprobado y los gastos
realizados en cuanto al plan de comunicaciones internas, sin afectar su efectividad?



ANEXO J
ENTREVISTA A DIRECTORES DE CINES UNIDOS
DESPUES DE LA VALIDACION



ENTREVISTA PERSONAL NO ESTRUCTURADA
DIRIGIDA A LOS DIRECTORES DE CINES UNIDOS

Funciones de las comunicaciones internas:

¢En gué medida considera las comunicaciones internas de la empresa sirven para informar sobre los
proyectos de la organizacién?

¢En qué medida considera que las comunicaciones internas de la empresa informan sobre objetivos,
iniciativas, logros y avances del Plan Estratégico?

¢En qué medida considera que las comunicaciones internas de la empresa apoyan y asesoran a otros
proyectos, unidades y comites en la creacion de estrategias y planes de comunicacién?

¢En qué medida considera que las comunicaciones internas de la empresa promueven la cultura
organizacional (mision, vision y valores de la empresa)?

¢En qué medida considera que las comunicaciones internas de la empresa favorecen la integracion entre los
colaboradores de la sede corporativa y los cines?

¢En qué medida considera que las comunicaciones internas de la empresa motivan a los colaboradores a
desempefiar sus funciones?

¢En qué medida considera que las comunicaciones internas de la empresa desarrollan estandares y politicas
de comunicacién?

Tipos de mensajes:

8.

9.

¢En qué medida considera que la organizacion emite mensajes que les explican a los colaboradores cémo
realizar su trabajo, establecer objetivos y/o resolver problemas?

¢En qué medida considera que la organizacion emite mensajes como felicitaciones a los colaboradores por el
trabajo realizado, charlas y/o actividades informales en general?

10. ¢En qué medida considera que la organizacion emite informacion relacionada con los cambios que se hacen

dentro de la empresa?



Caracteristicas de los mensajes:

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

¢En qué medida considera que la informacion que se transmite por medio de los talleres de voceria es facil de
comprender?

¢En qué medida considera que la informacion que se transmite por medio de los talleres de voceria es
completa y suficiente?

¢En qué medida considera que la informacion que se transmite por medio de los talleres de voceria es
interesante?

¢En qué medida considera que la informacion que se transmite por medio de los canales de comunicaciones
internas de la empresa (boletin semanal, boletin mensual, videos, campafia del Plan Estratégico, talleres de
voceria) es Gtil en el ambito profesional?

¢En qué medida considera que la informacién que se transmite por medio de los canales de comunicaciones
internas de la empresa (boletin semanal, boletin mensual, videos, campafia del Plan Estratégico) fortalece la
identificacion de los colaboradores con la organizacion?

¢En qué medida considera que la informacién que se transmite por medio de los canales de comunicaciones
internas de la empresa (boletin semanal, boletin mensual, videos, campafia del Plan Estratégico) le permite
conocer mejor la organizacion?

¢En qué medida considera que la informacién que se transmite por medio de los canales de comunicaciones
internas de la empresa (boletin semanal, boletin mensual, videos, campafia del Plan Estratégico, talleres de
voceria) tiene un nivel de difusién adecuado, es decir, se transmite por otros medios de manera suficiente?

Formato de los canales:

18.

19.

20.

¢En qué medida considera que los canales de comunicaciones internas de la empresa (boletin semanal,
boletin mensual, videos, campafia del Plan Estratégico) se corresponden con la identidad visual de la
empresa?

(Como evalua la presentacion general del “Flash Report™?

¢Cbémo evalua la forma en que se han realizado los talleres de voceria?

Pertinencia de los canales:

21.

¢En qué medida considera que la informacion que se transmite por medio del (boletin semanal, boletin
mensual) les llega a los colaboradores en el momento oportuno?



22.

23.

24.

25.

26.

217.

¢En qué medida considera que los canales de comunicaciones internas de la empresa (boletin semanal,
boletin mensual, videos, campafia del Plan Estratégico) son accesibles para las audiencias a las cuales se
dirigen?

¢En qué medida considera que los canales de comunicaciones internas de la empresa (boletin semanal,
boletin mensual, videos, campafia del Plan Estratégico, talleres de voceria) son funcionales para el logro de
los objetivos de la organizacion?

¢En qué medida considera que el correo de Comunicaciones Internas y las politicas regulatorias del envio de
correos electrénicos ha sido funcional para optimizar el flujo comunicacional de la organizacion?

¢En qué medida considera funcional la realizacion de reuniones mensuales con la especialista de
Comunicaciones Internas para la discusién de los mensajes clave que deben transmitirse a la organizacion?

¢En qué medida considera funcional la colocacién de carteleras exclusivas de comunicaciones internas en los
cines, con el fin de transmitir mensajes clave a los colaboradores?

¢En qué medida considera que los miembros de su unidad leen/ven la informacion transmitida por los canales
existentes (boletin semanal, boletin mensual, videos, campafia del Plan Estratégico) con la frecuencia
deseada?

Presupuesto:

28.

¢En qué medida consideras que la empresa invierte en el desarrollo de las comunicaciones internas?



ANEXO K
CUESTIONARIO A COLABORADORES
DE CINES UNIDOS
ANTES DE LA VALIDACION



Estimado colaborador,

La presente encuesta corresponde a un trabajo de grado para optar al titulo de Licenciados en

Comunicacién Social.

Lea cuidadosamente cada planteamiento. Responda con sinceridad lo que se plantea en cada caso. No
hay respuestas buenas ni malas. Recuerde que se garantiza la confidencialidad de la informacién suministrada.

Gracias de antemano por su tiempo y su colaboracion.

DATOS DEMOGRAFICOS

1- Sexo:
M ___F
2- Edad:
__18-24 afios ____25-34 afos

3- Unidad de la empresa a la cual pertenece

____Asesoria Legal

____Contraloria

____ Departamento de Administracién de
Recursos Humanos

____Departamento de Archivo

____ Departamento de Organizacion y Métodos

____ Direccion de Comercializacion

____Direccion de Concesiones

____ Direccion de Distribucion

____ Direccion de Infraestructura

____Direccion de Operaciones

___ Direccion de Planificacion Estratégica y
Gestion de Proyectos

___35-44 afios 450 mas

____ Direccién de Programacion y Trade
Marketing

____ Direccién de Sistemas

____Gerencia de Aprendizaje Organizacional

____Gerencia de Auditoria y Seguridad

____Gerencia de Compensacién y Relaciones
Laborales

____Gerencia de Compras

____Gerencia de Higiene y Seguridad Industrial

____Gerencia de Reclutamiento y Seleccidn

____Gerencia de Tesoreria



PRIMERA PARTE

e En cada celda, coloque el numero correspondiente, segun el nivel en que estd de acuerdo con los siguientes
planteamientos, para cada canal de comunicaciones internas de Cines Unidos.

e Utilice la siguiente escala:

1 2 3 4 5 6
Totalmente en Moderadamente Ligeramente en Ligeramente de Moderadamente | Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo desacuerdo acuerdo de acuerdo acuerdo
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1- Su presentacion general es atractiva y agradable
2- Sus titulares llaman su atencion
N.A. N.A. N.A.
3- Eltipo de letra empleado es adecuado y facil de leer NA
4- Lasimagenes y graficos usados son atractivos y le NA
agregan valor a los textos o
5- Sus tiempos de publicacidn son los mas adecuados
pos dep N.A. N.A. N.A.

segun sus necesidades de informacion

6- Lainformacidn que se transmite por medio de este
canal es facil de comprender

7- Lainformacidn que se transmite por medio de este
canal es completa y suficiente

8- Lainformacidn que se transmite por medio de este
canal resulta de su interés

9- Lainformacidn que se transmite por medio de este
canal es actual

10- La informacién que se transmite por medio de este
canal es util en el ambito personal

11

La informacion que se transmite por medio de este
canal es util en el ambito profesional

12

La informacion que se transmite por medio de este
canal fortalece su vinculo con la empresa

13- La informacién que se transmite por medio de este

canal permite un mayor conocimiento de la empresa

14- La informacidn que se transmite por medio de este canal
es importante para el presente y el futuro de la empresa

15- Este canal cumple con su funcidn de satisfacer sus

necesidades de comunicacion




SEGUNDA PARTE
e Marque con una “X” la opcién que considere conveniente para cada uno de los siguientes planteamientos.

Nada
Poco
Bastante
Mucho

16- ¢En qué medida considera que recibe mensajes que lo
motivan a realizar su trabajo, establecer objetivos y resolver
problemas, o que se refieren a actividades de capacitacién?

17- ¢En qué medida considera que recibe mensajes como
felicitaciones de su jefe por el trabajo realizado, charlas y/o
actividades informales en general?

18- ¢En qué medida considera que recibe informacion relacionada
con los cambios que se hacen dentro de la empresa (software,
nuevas tendencias y/o nuevos procesos, etc.)?

19- ¢En qué medida considera que la empresa invierte dinero en
las comunicaciones internas?

20- ¢Con qué frecuencia la lee/ve la informacidn transmitida por los siguientes canales cuando éstos se publican
o actualizan?

Siempre
Casi siempre
Casi nunca
Nunca

a- Boletin semanal Siempre Unidos

b- Boletin mensual Gente de Pelicula

c- Videos institucionales

d- Intranet

e- Campafia del Plan Estratégico




ANEXO L
CUESTIONARIO A COLABORADORES
DE CINES UNIDOS
DESPUES DE LA VALIDACION



Estimado colaborador,

La presente encuesta corresponde a un trabajo de grado para optar al titulo de Licenciados en Comunicacion

Social.

INSTRUCCIONES

Queremos conocer tu opinion sobre los canales de comunicacidn interna que existen en Cines Unidos:

Boletin semanal Siempre Unidos

Boletin mensual Gente de Pelicula

Videos institucionales (nos referiremos, en términos generales, al video aniversario y al video de apertura
de Cines Unidos Sambil Barquisimeto).

Campania del Plan Estratégico (nos referiremos, en términos generales, a la campafia de intriga por medio
de wallpapers o fondos de escritorio en las computadoras, el evento de lanzamiento en Cines Unidos
Humboldt, el boletin especial sobre Plan Estratégico y a la decoracion de las oficinas con afiches,
calcomanias en los vidrios de las oficinas de los directores, tazas, tacos de papel, etc.).

Lee cuidadosamente cada planteamiento. Responde con sinceridad, pues no hay respuestas buenas ni malas.
Recuerda que se garantiza la confidencialidad de la informacién suministrada.

Gracias de antemano por tu tiempo y colaboracién.

PRIMERA PARTE

® A continuacion se te presentan una serie de planteamientos. Marca con una “X” la opcion que consideres
conveniente en cada caso.

1- ¢Con qué frecuencia accedes a la informacion transmitida por los siguientes canales cuando éstos se publican?

Siempre
Casi siempre
Casi nunca
Nunca,
aunque lo
conozco
No lo
conozco

Boletin semanal Siempre Unidos

Boletin mensual Gente de Pelicula

Videos institucionales

oo |o|w

Campafia del Plan Estratégico




SEGUNDA PARTE
® Ahora, queremos conocer el nivel en que estds de acuerdo con los siguientes planteamientos.

® Paraello, utilizaras una escala del 1 al 6, en la cual 1 significa que estds totalmente en desacuerdo y 6 significa
que estds totalmente de acuerdo:

1 2 3 4 5 6
Totalmente en Moderadamente Ligeramente en Ligeramente Moderadamente Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo desacuerdo de acuerdo de acuerdo acuerdo

® Coloca en cada celda el nimero que consideres conveniente, para cada uno de los canales de comunicacion
interna que existen en Cines Unidos.

® Obvia las celdas identificadas con “N.A.” (no aplica).
e Sien la pregunta anterior afirmaste no conocer ese canal, deja en blanco la columna correspondiente.
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2- Su presentacion general es atractiva y agradable

3- Sus titulares te invitan a leer la informacion NA. N.A.

4- El tipo de letra empleado es fécil de leer

5- Lasimagenes usadas son atractivas

6- Lainformacion me llega en el momento oportuno

7- Lainformacion es facil de comprender

8- Lainformacién es completa y suficiente

9- Lainformacidn es interesante

10- La informacion es actual

11- La informacidn es util para mi vida personal

12- La informacidn es util en el ambito profesional

13- Lainformacion fortalece mi identificacion con la organizacion

14- La informacidn me permite conocer mas la organizacién

15- Cumple con su funcién de informar sobre los aspectos mas

importantes de la organizacidn




TERCERA PARTE

® Finalmente, queremos conocer tu opinién sobre el tipo de mensajes que recibes y la funcion que cumplen las
comunicaciones internas en la organizacion. Marca con una “X” la opcién que consideres conveniente.
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16- ¢En qué medida consideras que recibes mensajes sobre como realizar tu trabajo, establecer objetivos
y/o resolver problemas? (cualquiera de estas alternativas)
17- ¢En qué medida consideras que recibes mensajes como felicitaciones por el trabajo que realizas,
charlas y/o actividades informales en general? (cualquiera de estas alternativas)
18- ¢En qué medida consideras que recibe informacidn relacionada con los cambios que se hacen dentro
de la empresa? (cualquiera de estas alternativas)
19- ¢En qué medida consideras que las comunicaciones internas de la empresa sirven como instrumento
de difusién de las iniciativas de la organizacion?
20- ¢En qué medida consideras que las comunicaciones internas de la empresa desarrollan estandares y
politicas de comunicacién?
21- ¢En qué medida considera que las comunicaciones internas de la empresa apoyan y asesoran a otros
proyectos, unidades y comités en la creacion de estrategias y planes de comunicacion?
22- ¢En qué medida consideras que las comunicaciones internas de la empresa promueven la cultura
organizacional (mision, vision y valores de la empresa)?
23- ¢En qué medida consideras que las comunicaciones internas de la empresa favorecen la integracion
entre los colaboradores de la sede corporativa y los cines?
24- ¢En qué medida consideras que las comunicaciones internas de la empresa te motivan a desempefiar
tus funciones?
25- ¢En qué medida consideras que las comunicaciones internas de la empresa informan sobre objetivos,
iniciativas, logros y avances del Plan Estratégico?
26~ ¢En qué medida consideras que la empresa invierte en el desarrollo de las comunicaciones internas?

DATOS DEL COLABORADOR

Sexo: M ___F
Edad:
____18-25afos ____26-33 afos ____34-41 ahos ____42-49 ahos

Aiios de antigliedad en la organizacion
___menos de 2 afios ____2-4afios ____5-7 afos ____8-10afios

Unidad de la empresa a la cual pertenece

___mas de 49 aiios

___masde 10 afios

____Co Gerencia General ____Direccion Estratégica de Tecnologia y Servicios

__ Direccidn Estratégica de Capital Humano

___ Direccién de Negocio de Distribucion

____Direccion Estratégica de Cines ____Direccion de Planificacion Estratégica y GP
___Direccién Estratégica de Finanzas ___Gerencia de Auditoria y Seguridad




ANEXO M
CUESTIONARIO A COLABORADORES
DE CINES UNIDOS
DESPUES DE LA PRUEBA PILOTO



Estimado colaborador,

Queremos conocer tu opinion sobre los canales de comunicaciones internas que existen en Cines Unidos:

® Boletin semanal Siempre Unidos.

e Boletin mensual Gente de Pelicula.

e Videos institucionales (nos referiremos, en términos generales, al video aniversario y a los videos de
apertura de Cines Unidos Sambil Barquisimeto y Cines Unidos Millennium).

e Campafia del Plan Estratégico (nos referiremos, en términos generales, a la campaiia de intriga por medio
de wallpapers o fondos de escritorio en las computadoras, el evento de lanzamiento en Cines Unidos
Humboldt, el boletin especial sobre Plan Estratégico y a la decoracidn de las oficinas con afiches,
calcomanias en los vidrios de las oficinas de los directores, tazas, tacos de papel, etc.).

Lee cuidadosamente cada planteamiento. Responde con sinceridad, pues no hay respuestas buenas ni malas.
Recuerda que se garantiza la confidencialidad de la informacién suministrada.

Gracias de antemano por tu tiempo y colaboracién.

PRIMERA PARTE
® A continuacion se te presentan una serie de planteamientos. Marca con una “X” la opcion que consideres
conveniente en cada caso.

1- ¢Con qué frecuencia accedes a la informacion transmitida por los siguientes canales cuando éstos se publican?
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Boletin semanal Siempre Unidos

Boletin mensual Gente de Pelicula

Videos institucionales

=@ o

Campafia del Plan Estratégico




SEGUNDA PARTE
® Ahora, queremos conocer el nivel en que estds de acuerdo con los siguientes planteamientos.

® Paraello, utilizaras una escala del 1 al 6, en la cual 1 significa que estds totalmente en desacuerdo y 6 significa
que estds totalmente de acuerdo:

1 2 3 4 5 6
Totalmente en Moderadamente Ligeramente en Ligeramente Moderadamente Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo desacuerdo de acuerdo de acuerdo acuerdo

® Coloca en cada casilla el nimero que consideres conveniente, para cada uno de los canales de comunicacién
interna que existen en Cines Unidos.

® Obvia las casillas de color negro.

e Sien la pregunta anterior seleccionaste la opcidon “Nunca, aunque sé que existe” o “No sé qué es esto”, deja en
blanco la(s) columna(s) correspondiente(s).
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2- Su presentacion general es atractiva y agradable

3- Sus titulares te invitan a leer la informacién

4- El tipo de letra empleado es fécil de leer

5- Lasimagenes usadas son atractivas

6- Lainformacion me llega en el momento oportuno

7- Lainformacion es facil de comprender

8- Lainformacién es completa y suficiente

9- Lainformacidn es interesante

10- La informacion es actual

11- La informacidn es util para mi vida personal

12- La informacidn es util en el ambito profesional

13- Lainformacion fortalece mi identificacion con la organizacion

14- La informacidn me permite conocer mejor la organizacion

15- Cumple con su funcién de informar sobre los aspectos mas
importantes de la organizacidn




TERCERA PARTE
Finalmente, queremos conocer tu opinién sobre el tipo de mensajes que recibes y la funcién que cumplen las

comunicaciones internas en la organizacién. Marca con una “X” la opcidén que consideres conveniente.
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16- ...recibes mensajes sobre como realizar tu trabajo, establecer objetivos y/o resolver
problemas? (cualquiera de estas alternativas)
17- ... recibes mensajes como felicitaciones por el trabajo que realizas, charlas y/o actividades
informales en general? (cualquiera de estas alternativas)
18- ... recibes informacién relacionada con los cambios que se hacen dentro de la empresa?
19- ... las comunicaciones internas de la empresa sirven para informar sobre los proyectos de la
organizacion?
20- ... las comunicaciones internas de la empresa desarrollan estandares y politicas de
comunicacién?
21- ... las comunicaciones internas de la empresa apoyan y asesoran a otros proyectos,
unidades y comités en la creacién de estrategias y planes de comunicacion?
22- ... las comunicaciones internas de la empresa promueven la cultura organizacional (misién,
visidn y valores de la empresa)?
23- ... las comunicaciones internas de la empresa favorecen la integracién entre los
colaboradores de la sede corporativa y los cines?
24- ... las comunicaciones internas de la empresa te motivan a desempeifiar tus funciones?
25- ... las comunicaciones internas de la empresa informan sobre objetivos, iniciativas, logros y
avances del Plan Estratégico?
26- ... la empresa se preocupa por el desarrollo de las comunicaciones internas?
DATOS DEL COLABORADOR
1- Sexo: M F
2- Edad:
18-25 afios 26-33 afios 34-41 afios 42-49 afios mas de 49 aiios
3- Aios de antigiiedad en la organizacion
menos de 2 afios 2-4 aios 5-7 afios 8-10 afios mas de 10 afios
4- Unidad de la empresa a la cual pertenece
___ Co Gerencia General ____Direccion Estratégica de Tecnologia y Servicios

__ Direccidn Estratégica de Capital Humano
____Direccion Estratégica de Cines
___Direccién Estratégica de Finanzas

___ Direccién de Negocio de Distribucion
____Direccioén de Planificacion Estratégica y GP
___Gerencia de Auditoria y Seguridad




