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Resumen

Se elabor6 una investigacion cuyo objetivo fundamental fue analizar las dimensiones de la
comunicacion presente, entre supervisor de ventas y representantes de ventas, en una empresa
dedicada ala distribucién en laregion central del pais de productos de higiene personal, para el
hogar y alimentos al por mayor. Este estudio es de carécter descriptivo con trabajo de campo,
tomando como muestra un total de treinta 'y cinco individuos. Como metodologia, se utilizé la
técnica de recoleccion de datos mediante un instrumento tipo encuesta, cuya validez estuvo a
cargo de tres expertos y se obtuvo la confiabilidad mediante el método Alfa de Cronbach. Las
conclusiones destacan las opiniones recogidas entre los sujetos encuestados, quienes
manifestaron en todo momento la inconformidad respecto al flujo comunicacional entre ellosy
supervisor. Por lo cual se presentan algunas recomendaciones con la finalidad estrechar ese
vinculo y fortalecer las relaciones interpersonales, que conlleve a la consecucion de los
objetivos de la empresa.

Palabr as Claves: Comunicacion. Canales de comunicacion. Asertividad.
Linea de Investigacion: Las Organizaciones. Epistemologia, Entorno, funcionamiento y
desempefio.
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Communication in personal management between sales supervisor and sales
representatives, in an organization in charge of distribution of personal hygiene
products, for the home and wholesale food. A Venezuelan experience
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ABSTRACT

An investigation was carried out whose fundamental objective was to analyze the dimensions of
the communication between sales supervisor and sales representative in a company dedicated to
the distribution in the central region of the country of personal hygiene products, for the home
and wholesale food. This study is descriptive in nature with field work, taking a total of thirty-
fiveindividuals as a sample. As a methodology, the data collection technique was used through a
survey-type instrument, the validity of which was carried out by three experts and reliability was
obtained through the Crombach's Alpha method. The conclusions highlight the opinions
collected among the subjects surveyed, who at al times expressed disagreement regarding the
communication flow between themselves and their supervisor. Therefore, some
recommendations are presented in order to strengthen this bond and strengthen interpersonal
relationships, which lead to the achievement of the company's objectives.

K eywor ds. Communication. Communication channels, Assertiveness.
Resear ch Line: Organizations: Epistemology, Environment, functioning and performance
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INTRODUCCION

Con la base de las teorias revisadas, se puede identificar que una de las estructuras méas
importantes de la sociedad actual, es la comunicacion en las organizaciones independientemente
de su tamafio, estructura o complgjidad, la comunicacion debe ser asertiva y funcional, pues de
eso depende € cumplimiento del objetivo de cada empresa, lo cual se logra a través del

entendimiento, la coordinacion y la cooperacion de sus trabajadores

Por €ello, las normas, lineamientos, politicas u estrategias de comunicacion deben ser
acertados, y précticas, para evitar y reducir el descenso de la productividad, desinformacion y
retraso en las respuestas asertivas. Las organizaciones deben proliferar en comunicaciones
abiertas y de retroalimentacion, para reducir la mayor cantidad de errores en los espacios de
trabajo.

Al respecto, €l objetivo principal de la presente investigacion ha sido indagar sobre las
dimensiones de la comunicacion presente entre |os trabajadores y supervisores en una empresa
dedicada a la distribucion de productos de higiene personal, para €l hogar y alimentos al por

mayor, en laregion central del paisy describir |los efectos de dicho proceso.

En tal sentido, € desarrollo de este trabgo abarcd la conceptualizacion de la
comunicacion, sus tipos, elementos y caracteristicas, ademés, la revision de temas que reflgjan
los resultados de la préactica de estrategias por parte de algunas organizaciones, tanto nacionales
como internacionales presentado en el marco tedrico y en antecedentes que han dado soporte ala
investigacion. El estudio es de tipo descriptivo y de campo, los datos recogidos aportaron a
identificar fortalezas y debilidades presentes en el proceso de comunicacion entre supervisor de
ventas y representantes de ventas, |os cuales permiten alos investigadores sefialar estrategias
paramejorar la comunicacién en la organizacion estudiada.

En este orden de ideas, la presente investigacion aborda el proceso comunicacional

desarrollado en una organizacion venezolana a fin de formular recomendaciones que contribuyan
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o aporten al logro exitoso de los objetivos organizacionales en el area de ventas. El trabajo de

investigacion consta de cuatro capitul os estructurados de la siguiente forma:

En e primer Capitulo denominado ElI Problema, se desarrolla € planteamiento del
problema que presenta la organizacion objeto de estudio, los objetivos de la investigacion y la
justificacion, para lo cua se hizo una investigacion previa sobre el tema de la comunicacion
asertiva, dentro de los centros de trabajo, ademas de una revision documental sobre la filosofia
de la empresa como su misién, vision, objetivos e historia, ademés de su situacion actua y su

estructura organizativa.

De igua forma, en e segundo Capitulo titulado Marco Tedrico Referencial, se
estudiaron los aspectos como: antecedentes, estudios relacionados con la investigacion, teorias
en que se fundamentan las estrategias para la efectividad y funcionalidad de la comunicacién
organizacional, como, por eiemplo: El modelo comunicacional establecido y creado por David
Berlo en 1960, entre otras literaturas de autores de trayectoria en el ambito de la gestion de

empresas.

En € tercer Capitulo denominado Marco Metodolégico, se hizo la presentacion del
disefio metodolégico y € tipo de investigacion realizada, ademas de la poblacién, muestray €l

instrumento aplicado.

En e cuarto Capitulo, € cua se denomina Anadlisis e Interpretacion de los
Resultados, se analizaron las opiniones por cada dimension estudiada, representada en los
items del instrumento expuestos en forma de graficos. Culminando asi, con las Conclusiones
pertinentes producto de este estudio y las Recomendaciones que surgieron del mismo. Cerrando

con las Refer encias Bibliogr &ficas que fueron el sustento del mismo.
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CAPITULOI
EL PROBLEMA

Planteamiento del Problema.

Sobre el concepto de la comunicacion varios autores coinciden en su conceptualizacion
argumentando que consiste en un proceso de transmitir informacion, y que sin estar la
presencia de una segunda o mas personas no ha de existir este proceso, porque nadie ha de
comunicar algo solamente é consigo mismo. Segun Keith y Newstrom. (1991:83), en €
proceso de la comunicacion: “interviene dos individuos por |0 menos: un emisor y un receptor.
Una persona sola no puede comunicarse. Solo uno 0 mas receptores pueden completar €l acto

de lacomunicacion”.

En este orden de ideas, Ivancevich; Konopaske y Matteson (2012) sefialan:

...la buena comunicacion es e resultado de un entendimiento comun
entre el emisor y €l receptor. El origen de la palabra comunicacién es en
el lenguaje latin comunis, cuyo significado es que significa“comun”, en
el entendido que el emisor busca establecer un significado comin con
un receptor. (p. 422)

L as organizaciones crecen y se sostienen en su entorno, gracias ala comunicacién entre
sus miembros, sean comparieros de equipo o € vinculo supervisor- trabajador, convirtiendo la
relacion emisor — receptor en una condicion  esencial para lograr los objetivos

organizacionales y potenciar la sostenibilidad y permanencia de la organizacion en su entorno.

La reciprocidad en la comunicacion entre supervisor y trabajadores impacta la toma de
decisiones, la solucion de problemas y en todas sus dimensiones a la gestién en la organizacion.
En este contexto la comunicacién organizacional, es puntualizada por Belén; Rodolfo; Ramirez
y Alvarez (2005) como:

El conjunto de técnicasy actividades encaminadas a facilitar y agilizar €
flujo de mensagjes que se dan entre los miembros de la organizacién, o



entre la organizacion y su medio; o bien, influir en las opiniones,
aptitudes y conductas de los publicos internos y externos de la
organizacién, con € fin de que esta Ultima cumpla mejor y mas rpido
los objetivos de la organizacion. (p.33).

El proceso de comunicacion se desarrolla de maneraformal e informal, en ambas formas
representa el canal que integra a cada miembro a proposito de la organizacion. De acuerdo
Robbins y Coulter (2005:266) “es formal: cuando sigue una cadena de mando para realizar €l
trabagjo y el informal, cuando los trabajadores satisfacen su necesidad de interaccion social, esta

comunicacién contribuye ala mejora del rendimiento de la organizacion”

L os canales de comunicacion tanto formales como informales contribuyen a desarrollo
de unarelacion laboral eficiente, Con influencia en laproductividad y el ambiente laboral. Para
Keith y Newstrom (1991:83) “Las organizaciones no pueden existir sin comunicacion”. Segun
estos autores cada trabagjador debe saber |0 que estan haciendo su compariero de trabajo. Asi
como la gerencia debe recibir informacién con la que los supervisoresy lideres conducen a su

eguipo de trabgo.

Es através de la comunicacion como la gerenciay supervisores informan |os objetivos
estratégicos y metas establecidas a corto y mediano plazo. Segun Koontz; Weihrich y Cannice
(2012:456) “es a través de ese vinculo supervisor — trabajador cdmo es posible plantear y
desarrollar planes de accion”. La comunicacion es €l canal paralograr organizar, seleccionar,
formar y evaluar e recurso humano que necesita la organizacion, de quienes depende la
eficienciay efectividad de los resultados a canzados. Koontz; Weihrich y Cannice (2012:456)
“la comunicacion es esencia para liderar, motivar y crear un clima de armonia, elementos

fundamentales para el desempefio productivo”.

El éxito de toda organizacion, de la comunicacion entre sus miembros, Stoner; Freeman
y Gilbert (1996:574) consideran la comunicacion efectiva como: “la hebra comin para los
procesos administrativos de la planificacion, la organizacion, la direccion y el control”. En la
funcion gerencia la comunicacion representa la habilidad que permite conocer e talento

humano presente en la organizacion.



En el siglo XXI laglobalizacién de los negocios pequefios, medianos o grandes, es un
reto gerencial, para Stone y otros (1996:574) “en la medida que los gerentes encuentren
costumbres, expresiones y significados que, con toda la probabilidad les resulte extrafios quizas
se sientan tentados a eludirlos y no a tratar de comunicarse’”. Un gerente no elude sino que
busca comprender e insertarse para buscar soluciones, hoy puede comunicarse con su equipo de
manera presencial, frente a frente, pero ademéas dispone de herramientas electrénicas y

telefénicas,

En las organizaciones de cualquier tamafio, la gerencia debe asegurar canales de
comunicacion efectivos, entre supervisores y trabajadores, como la via pertinente y oportuna
para disponer de la informacién necesaria para tomar decisiones y mantener un ambiente
laboral productivo Segun Koontz; Weihrich y Cannice (2010:460) en su libro exponen la
importancia de atender a preguntas claves como: “ ¢Qué es |o que en verdad necesito saber para
mi trabajo?, o ¢Qué sucederiasi no recibo esta informacion con regularidad? Lo que un gerente

necesita no es el maximo de informacion, sino que esta sea pertinente”.

La comunicacion entre supervisor y trabagjador representa una habilidad esencial para
alcanzar resultados, sin embargo existen barreras que pueden retrasar y hasta distorsionar su

efectividad, como |as sefial adas a continuacion por Robbins (2004):

a) Filtrado: manipulacion de lainformacion por parte del emisor de modo
gue aparezca mas favorablemente a los 0jos del receptor.

b) Percepcion selectiva: los receptores ven y escuchan selectivamente,
basados en sus necesidades, motivaciones, experiencias, antecedentes y
otras caracteristicas personales.

c) Sobrecarga de informacién: condicion en la que e cauda de la
informacion excede la capacidad de procesamiento del individuo.

d) Emociones: e estado de animo gue se tenga en e momento de recibir
un mensgje seinfluird en laforma de interpretarlo.

€) Lenguge: Las palabras tienen significados distintos para diversas
personas. La edad, educacién y antecedentes culturales son tres de las
variables méas obvias que influyen en el lenguaje que usa una persona 'y
en las definiciones que les da alas palabras.

f) Ansiedad por la comunicacion: tension y ansiedad indebidas ante la
comunicacion oral o escrita. (p. 297-298)



Los supervisores deben buscar la forma de sortear las barreras de manera habilidosa
para que e mensaje no sufra trasgresiones en € camino, y apoyarse en e Feedback para
corroborar la recepcion correcta del mismo. La organizacion del siglo XXI asume la
comunicacién como una habilidad transversal u organizacional necesaria en todos los
miembros de la organizacion Segun Koontz y otros (2010:461) “la comunicacion fluye en
varias direcciones. hacia abgjo, hacia arriba, y cruzada de hecho, debe ser efectiva en €
subordinado, lo que significa que primordialmente debe ser ascendente. La comunicacion

también fluye horizontal y diagonalmente’

Se reitera la importancia de la comunicacion en las organizaciones, como un factor

clave, declarada competencia fundamental en toda organizacion. Scott (2015) cita:

La Alianza para las competencias del siglo XXI (en lo sucesivo
denominada “P21"), que constituye una codicion de dirigentes
empresariales y educadores establecida en los Estados Unidos, propone
un 'Marco para el aprendizgje del siglo XXI' en & que se determinan
competencias y habilidades fundamentales para €l éxito en el trabajoy la
vida del siglo XXI Estas competencias y habilidades estan integradas por
“las 4 C” (comunicacion, colaboracion, capacidad de pensamiento critico
y creatividad), que deben impartirse en el contexto de las materias
fundamentales y los ambitos teméticos del siglo XXI. (p. 4)

El aprendizgje del siglo XXI impacta y atiende la necesidad de la organizacion, las
cuales se sostienen sobre la base de su propia naturaleza o proposito y € compromiso de sus
miembros. Cada organizacion es Unica, posee su haturaleza, su mision o larazon de ser, declara
la vision, es decir, comunica a donde se dirige, y que objetivos se propone. Estos elementos
guian y direccionan la definicion de los valores que deben caracterizar a las personas que
forman parte de ella. Sobre esta base estratégica se desarrolla la relacion laboral organizacion —

trabgadora.

En la dltima década de Venezuela han iniciado actividades organizaciones |lamadas
PyMES, con un importante crecimiento en el sector de comercializacion de productos, en las que

el drea de ventas representa el nudo critico o la funcion esencial para lograr sus objetivos
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estratégicos. En este sentido resulta de interés para los investigadores conocer las cualidades de
la comunicacion entre e supervisor y los trabajadores vinculados a la funcién de vendedor en

una organizacion de este tipo.

Los investigadores desde la realidad de la organizacion en su entorno, en el marco de su
naturaleza, se proponen abordar y estudiar las dimensiones presentes en e proceso de
comunicacion en una PyME en crecimiento ubicada en la region central del pais. En la que €

area de ventas esta integrada por 35 trabajadores en € cargo Representantes de Ventas.

La organizacion objeto de estudio expone como propédsito o mision frente a sus

miembros, clientes, proveedoresy publico en genera, la siguiente:

Mision:

Ser una empresa de comercializacion mayorista reconocida por su
seriedad, solvencia y ética de trabajo que atienda las necesidades y
exigencias de articulos de higiene personal, para €l hogar y alimentos en
el mercado nacional, ofreciendo productos diferenciados por su calidad,
accesibles al consumidor y préacticos en su uso, conformando un equipo
de trabgo capacitado, motivado, productivo y comprometido con la
empresa, clientes, proveedoresy la comunidad.

Desde una perspectiva estratégica y de sostenibilidad se plantea crecer y mantenerse en

su mercado, la organizacién objeto de estudio se propone como vision la siguiente:

Vision:

Consolidar nuestros productos de higiene personal, para € hogar y
aimentos e mercado nacional evolucionando continuamente para
generar una oferta de valor a cliente que se adecue a sus necesidades y

exigencias asegurando siempre productos diversos, de calidady con un
suministro confiable.

La organizacion objeto de estudio plantea 6 valores esenciales para su funcionamiento y
sostenibilidad:



Vaores;

1) Seriedad: Cumplidora de nuestros deberes y obligaciones legales,
financieras, asi como de las normativas internas; transparencia y
rectitud en todo lo concerniente a nuestra actividad econémica.

2) Mgora Continuay constancia: Busgueda de la excelenciay calidad en
la oferta de productos y servicios;, estar atentos a las necesidades y
exigencias del mercado e impulsar iniciativas para atender las mismas
asegurando siempre & suministro de los productos con la calidad
esperada.

3) Escucha al cliente: Sensibles a las necesidades del cliente, valorar sus
requerimientos, comunicarnos, propiciar laempatia y la confianza
genuina.

4) Trabajo en equipo: Consecuentesy comprometidos con las
responsabilidades propias y del equipo de trabajo en las distintas areas,
conocer € valor que agrega cada quien en e alcance de los objetivos
estratégicos de laempresa.

5) Respetoa los clientes, empleados y proveedores. Comunicativos,
receptivos y cordiales con nuestros clientes, equipo de trabao vy
proveedores contribuyendo en todo momento a un ambiente de sana
convivenciay armonia.

6) Responsabilidad Socia: Sensibles a las necesidades de las
comunidades en | as cual es nos desenvolvemos.

En el marco de la naturaleza y alcance de la investigacion, y motivados a aportar a la
gerencia de la PyME en estudio, informacion pertinente y propia a su realidad organizacional
los investigadores se proponen abordar y estudiar las dimensiones presentes en el proceso de

comunicacion desde su propiarealidad cotidiana planteando las siguientes interrogantes:

¢Qué dimensiones de la comunicacion estan presentes en la cotidianidad laboral entre
supervisor de ventas y representantes de ventas en laPyME en estudio?

¢Cudles son las fortalezas y debilidades en las dimensiones de la comunicacion entre
supervisor de ventas y representantes de ventas en laPyME en estudio?

¢Qué oportunidades de megjora en cuanto a las dimensiones de la comunicacion entre

supervisor de ventasy representantes de ventas presentala PyME en estudio?



Objetivos de la investigacion.

Objetivo General.

Andlizar las dimensiones de la comunicacion presente entre supervisor de ventas y
representantes de ventas en una empresa dedicada a la distribucion en la region central del

pais de productos de higiene personal, para el hogar y alimentos por mayor.

Objetivos Especificos.

1. Describir las dimensiones de la comunicacion entre supervisor de ventas y
representantes de ventas.

2. ldentificar fortalezas y debilidades presentes en las dimensiones que caracterizan el
proceso de comunicacion entre supervisor de ventas y representantes de ventas.

3. Sefidar estrategias para potenciar la comunicacién entre supervisor de ventas y

representantes de ventas.

Justificacion de lainvestigacion.

Una organizacion involucra dos 0 méas personas con un propdésito, su funcionamiento y
sostenibilidad es posible cuando existe una comunicacion organizacional eficaz, sin importar €
tamafno de la organizacion. La presente investigacion aborda la comunicacion organizacional,
como €l proceso mediante e cual, una persona transmite informacion a otra persona para €
desempefio de una actividad diaria con un impacto estratégico para € logro de metas y

objetivos organizacional es.

La comunicacién organizacional tiene un papel importante para la supervision y
direccion dd trabajo. El andlisis de las dimensiones del proceso de comunicaciéon aporta la
presentacion de estrategias que contribuyen a fortalecer la efectividad de los canales de la

comunicacion en la organizacion desde su propiarealidad cotidiana.



L os resultados contribuyen a conocer metodol dgicamente que debilidades pero también
fortalezas estan presentes en el flujo de la comunicacion entre supervisores y trabajadores como
uno de los elementos clave para la pertinencia y oportunidad en la toma de decisiones
gerenciales eficientes. La empresa estudiada podra tener conocimiento de la comunicacion entre
el supervisor de ventas y representantes de ventas que integran su organizacion y representan el

punto critico de la organizacion.

Desde el aspecto académico hacia los autores permitira profundizar dicho estudio y asi
podria llevarlo presente hacia € desarrollo de su carrera como profesional. Por otra parte, en
cuanto a su acance, lainvestigacion sobre las dimensiones de la comunicacion. Una experiencia
gue abrira nuevos caminos para investigadores que presente a situaciones similares a las que aqui

se plantean.

Desde el punto de vista de lalinea de investigacion: Las Organizaciones: Epistemologia,
Entorno, funcionamiento y desempefio. Del Instituto de Investigacion de la Facultad de Ciencias
Econdmicas y Sociales (Infaces) de la Facultad de Ciencias Econdémicas y Sociales de la
Universidad de Carabobo. Hace un aporte actualizado que servira de antecedentes o como base
para futuras investigaciones sobre este tema.

La actual investigacion, aporta una informacion util a los lectores con la muestra del
camino para la realizacion de este estudio, la comunicacion debe ser concebida como una linea
estratégica y un aspecto integral. También da evidencia de como se ha utilizado los instrumentos
y técnicas de recoleccién de datos Y puede ser de utilidad a los distintos lectores que tengan
inquietudes sobre |o abordado.



CAPITULO 11

MARCO TEORICO REFERENCIAL

En € presente estudio de La comunicacion en la gestion del personal entre super visor
de ventas y representantes de ventas en una organizacion encargada de la distribucién de
productos de higiene personal, para € hogar y alimentos por mayor. Una experiencia
venezolana se precisa la revision de investigaciones previas realizadas por distintos autores, con
el fin, de disponer de informacion pertinente a tema en estudio. A continuacion se describen

trabajos afinesala investigacion.

1. Antecedentes

Huaman, Milagros y Villanueva, Marcos. (2022) Comunicacion interna en los
colaboradores de las inmobiliarias inversiones de América de Sur S.A.C, Huaral. Universidad
Nacional José Faustino Sanchez Carrion.

Se trata de un trabajo de investigacion que tuvo como objetivo general, identificar la
percepcion de la comunicacion interna de los colaboradores de la inmobiliaria Inversiones de
Américade Sur SA.C., Huara - 2022. Para el desarrollo de este se disefié una investigacion con
un nivel descriptivo, seguidamente para la recoleccion de informacion tomaron en cuenta la
poblacion total reconociéndose como numero finito, 50 trabajadores que participaron en el
instrumento que se llevé a cabo por medio de un cuestionario por 20 items estructurado de

preguntas cerradas.

El estudio antes expuesto obtuvo como resultado que se encontraron un nivel de
percepcion deficiente, o que demuestra que existe una mala gestion de comunicacion dentro de
laempresay no permite fortalecer laimagen que tiene su publico interno y externo sobre ella. La
comunicacion interna ascendente se concluyd un nivel de percepcion deficiente, dando a relucir

gue no existe una buena comunicacion de parte de los colaboradores hacia los jefes o superiores,
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teniendo en cuenta que las opiniones vertidas en los medios que se establecieron muchas veces
no son tomadas en cuenta.

Se concluy6 que presenta un nivel de percepcion regular, siendo esto resultado de la
presion que imponen los jefes inmediatos a la hora de delegar funcionesy el cumplimiento de las
mismas, pero esto no llega a ser un resultado 6ptimo porque no existe una comunicacion fluiday
clara con los colaboradores. Se concluye que la percepcion de la comunicacion interna horizontal
entre los colaboradores de las inmobiliarias Inversiones de América de Sur SA.C. en e 2022 es
regular, existe una regular comunicaciéon interna entre comparieros, pero no llega a ser €
adecuado por la fata de planeamiento estratégico comunicacional en la empresa, presentando

falencias que se podrian mejorar.

Es evidente larelacion similar que guarda entre la investigacion expuestay la que se esta
desarrollando, ya que, € manejo de la comunicacion dentro de las organizaciones estén
orientadas hacia los mismos factores; tienen en comun su naturaleza de nivel descriptivo. Al
obtener los resultados de los instrumentos a aplicar aportara comparaciones y conclusiones
dictara si 0 no dicho tema de investigacion representa una problematica a nivel internacional
como nacional. Ademas, su estructuracion nos brindara horizontes enmarcados que podemos

seguir abordando.

Bongioanni, Blanca, y Fernandez, Sleirther. (2019) Millennials tendencia de las
comunicaciones interna en agencia de marketing digital venezolana. Trabajo especia de grado
para optar a titulo de licenciados en comunicacion social. En la Universidad Central de
Venezuela.

En este trabajo de grado € objetivo de esta investigacion esta centrado en determinar
tendencia de la comunicacion interna en agencia de marketing digital venezolana, centrada en la
generacion millennial, en la que se analizd las expectativas y practicas actuales, segun las
perspectivas y orientaciones de los millennial empleado en el area. Se disefié una investigacion
de naturaleza descriptiva, razon por e cua la herramienta utilizada para € desarrollo en la
técnica de recoleccion de datos como lo es la encuesta y entrevista. Como resultado de la
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aplicacion de esta técnica se logré obtener €l andlisis de los datos recogidos de las fuentes tanto
documentales como de campo, con €l fin de dar respuesta alos objetivos de lainvestigacion.

De lo anterior expuesto se puede decir que la investigacion tuvo como finalidad
determinar las principales tendencias de la comunicacién interna, con la finalidad de orientar
estrategia que fortalezca el desarrollo de la comunicacion interna, en preocupar de mejorar la

interaccion y el relacionamiento entre los miembros de la organizacion.

El presente trabajo tiene correlacion ya que hace énfasis en determinar los canales de
comunicacion interna en cuanto a intercambio de informacion, flexible, contindo e inmediato,
tiene relacion con nuestra investigacion en e mangjo de comunicacion entre supervisores y
subordinado, esto contribuye a mejorar en las estrategias empleadas para fortalecer una buena

comunicacion dentro de la organi zacion.

Hernandez, Mayquelys. (2019) Plan de Comunicacion Interna para el Mejoramiento del
Clima Laboral, en PDVSA Agricola, Estado Cojedes. Trabagjo de Investigacion para optar al
titulo Magister Scientiarum en Administracion mencion Gerencia General. Universidad Nacional
Experimental de los Llanos Occidentales “Ezequiel Zamora’. Barinas, Venezuela.

En dicho trabgjo como su objetivo principal 1o expone es Proponer un Plan de
Comunicacién Interno para el mejoramiento del Clima laboral, en PDVSA Agricola, Estado
Cojedes, la investigacion tuvo la poblacién estuvo compuesta por 44 empleados, y se abordd un
30% de la poblacion, es decir, 14 empleados, donde se empled un cuestionario de 21 preguntas
formuladas, usando la escala Likert en su realizacion, recurrieron a uso del cuestionario para

conocer coOmo se ubicainternamente la comunicacion.

Los resultados obtenidos fueron los siguientes; existian deficiencias en la comunicacion
organizacional de la empresa en cuestion, deficiencia en la calidad la informacion interna,
ademas no tener definidas las diferentes barreras de comunicacion institucional existentes no les
genera garantia con relacion a la recepcion, deficiente interpretacion y asimilacion de la
informacién divulgada en los trabajadores, el intercambio de informacion entre las &reas no es

eficiente segiin un 57% de los encuestados, un 86% de |os encuestados responde que no se pude
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remitir con facilidad la informacion que requieren los niveles, la informacion remitida en altos
niveles gerenciales no tiene la calidad necesaria para garantizar €l éxito de la gestion.

Con estos resultados concluyeron que existen limitaciones existentes relacionadas con la
percepcion de trabajadores y gerentes, en este sentido no existe coherencia en los mensajes que
se divulgan, ademas | as barreras de comunicacion personal es obstaculiza los canales y la calidad
del contenido del mensgje, y la asimilacion de los trabajadores del mensaje mismo, en respuesta,
los investigadores se dedicaron al disefio y elaboracion de un plan de comunicaciéon interno

factible parala empresa en cuestion.

La investigacion guarda correlacion ya que a partir del diagnostico de la empresa,
lograron conocer las carencias que presentaba su esquema de comunicacion, a igua que en la
nuestra, buscamos conocer las situacion y disparidades de la comunicacion, los investigadores
disefiaron e implementaron un plan de comunicacion, que dard las pautas para que la
comunicacion sea un recurso esencial, dicha investigacion se relaciones con la nuestra en curso,
ya que contiene una serie de objetivos, y resultados, ademas de considerarse un modelo de

proyecto factible que responde alas necesidades comunicaciones.

2. Referente Tedrico

2.1. Modéeode Comunicacion SM CR de David Berlo.

Este modelo fue establecido y creado por David Berlo en 1960, que trata sobre los
componentes fundamentales en la comunicacion interpersonal y cdmo interactian para lograr
una comunicacion efectiva.  El sustento del Modelo SMCR de Berlo tiene sus bases en otros en
estudios como es la teoria de Matemética de la Comunicacion de Shanoon y Weaber, ala obrade
Aristételes “Retorica’ y otros modelos comunicativos. Para Berlo (1984:17) “el interés por la
comunicacion ha producido muchos intentos tendientes a desarrollar modelos del proceso:

descripciones, lista de ingrediente”. En este orden de ideas, desde |a perspectiva obra “Retorica’
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de Aristételes y la teoria Matematica de Shannon y Weaber. Encontramos que existen diferentes

componentes en la comuni cacion:

Cuadro N°1. Componentes de la Comunicacion.

Modelo de Aristételes Teoria de Shannon 'y Weaber
1. El orador, 1. Unafuente,
2. El discurso 2. Untransmisor,
3. El auditorio 3. Unasefid,
4. Unreceptory
5. Undestino

Fuente: Berlo (1984)

El modelo Source-Message-Channel-Receiver conocido de aqui en adelante por sus

siglas SMCR (ob.Cit. p.18) “Es un modelo similar a todos |os demas de su especie y tan solo se

lo presenta agui porque la gente encuentra en é un esguema Util para hablar acerca de la

comunicacion”. Siendo este modelo dinamico y de fécil interpretacién sobre e proceso de

comunicacion. Para el autor (ob.Cit. p.19) “los componentes que habremos que incluir en nuestra

discusion de un modelo de proceso de comunicacion. 1) La fuente, 2) El Encodificador, 3) El

mensgje, 4) El canal, 5) El decodificador, 6) El receptor de la comunicacién”. Estos 6 elementos

componen la esencia de la comunicacion.

Cuadro N°2. Componentes del Modelo SMCR de David Berlo.

“...adlguna persona 0 grupo de personas con un objetivo y una

Fuente 2 T
razdn para ponerse en comunicacion”.
“En la comunicacion humana un mensaje puede ser considerado
: como conducta fisica: traduccion de ideas, proposito e
Mensgje

intenciones en un cbdigo, en un conjunto sistematico de
simbol os.

Encodificador

“el encargado de tomar las ideas de la fuente y disponerlaen un
codigo, expresando asi € objeto de la fuente en forma de
mensgj e’

Cand “...esun medio, portadora de mensgjes, Gsea un conducto”.
Receptor de “No se hubiese-genera ninguna comunicacion, sin - alguien a
Comunicacion | otro lado del canal.

Decodificador “retraduce, decodifica € mensge y da forma que sea

reutilizable para €l receptor

Fuente: Berlo (1984:p.18).
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Cada componente es necesario para obtener un ciclo de comunicacion, que a partir de

ahora, se simplifican en 4 grupos: El primero se le llama: Fuente-Encodificador, e segundo: El

Mensgje, el tercero: El Canal y € cuarto: El Receptor. Dan formaa ciclo comunicativo, como

se muestra en la siguiente figura:

Berlo.
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FiguraN°1. Modelo de los Componentes de la Comunicacion.
Fuente: Berlo (1984)

A continuacion se desarrolla el alcance de cada grupo o componente del modelo propuesto por

2.1.1Fuente-Encodificador: Es segun € autor (ob.Cit. p.18) “Una fuente de comunicacién, que

determinar la forma en que desea afectar su receptor, encodifica el mensgje destinado para

producir la respuesta esperada’.

momento de la generacion y emision del mensaje, como los que se sefialan a continuacion.

> e S

Dentro del componente existen factores que inciden a

Habilidades de . P
Comunicacio’n> Actitudes > Conoamlent>

Sistema
Socio-Cultural

Figura N°2. Componente Fuente-Encodificador .

Fuente: Elaboracion propia, adaptado de Berlo (1984)
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Estos cuatros factores mostrado en la figura N°2, permuten comprender que al comunicar
se debe tener en consideracion, las habilidades que poseen las personas para comunicar €l
mensgje, asi como la actitud que emplean, y es fundamental tener conocimiento sobre o que se
busca comunicar, y por ultimo es necesario considerar o tener presente el sistema sociocultural,
donde se consideran aspectos sociales vinculados a la clase social y cultura del receptor. A
continuacion se describen los factores de la fuente—Encodificador.

e Primer factor: Habilidades verbales de comunicacion: Segun el autor (ob.Cit:25) existen
cinco habilidades: “Dos de estas son en codificadores. hablar y escribir. Dos son
habilidades decodificadoras: leer y escuchar. La quinta es crucial, tanto para encodificar

como para decodificar: lareflexion o e pensamiento.

Las primeras hablar y escribir nos brindan la capacidad de poder decir algo, donde
insertamos las intenciones y propositos de 1o que queremos comunicar, y € segundo (leer y
escuchar) es la capacidad como receptores de darle un significado al mensaje que recibimos en
base a nuestro conocimiento y contexto.

e Segundo factor: Las actitudes, (ob.Cit. p.27) “estas afectan las forma en que se
comunica’. De acuerdo al modelo, existen, tres aristas de actitudes que pueden adoptar

las personas.

La primera arista es la actitud hacia si mismo que posee la persona, (ob.Cit. p.27) “es
decir las actitudes que asume con respecto a s misma’. La actitud que adoptamos afecta la
comunicacion, en la actitud hacia si misma afecta como nos comunicamos, s tenemos una
actitud negativa de nosotros mismo y gueremos proyectarnos hacia otro, la predisposiciéon y €
resultado positivo no seré a canzado.

En este orden lasegunda eslaActitud hacia el tema que comunica, (ob.Cit. p.27) “estelo

constituye su actitud hacia el asunto que trata’. Es decir “las actitudes de la fuente hacia su
receptor afectan la comunicacion”. Nuestra actitud sobre e tema en cuestion afectara la
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afectividad, no es mismo abordad un tema con dominio y control a abérdalo desde la

inseguridad.

Latercera arista esla Actitud hacia € receptor, (ob.Cit. p.28) “afecta a la comunicacion
y la efectividad misma, abordar al receptor con actitudes agresivas o afectivas y afectara sobre la

respuesta que este nos dara”.

e Tercer factor Nivel de conocimiento: Es de gran importancia para la fuente, quienes se
encarga de transmitir en el mensge y asignarle un significado, este necesita dominar €l
tema que desea comunicar, y por otro lado debe saber como comunicérselo a otros, en
conjunto con la capacidad de poder ensefiar. Ambos elementos son necesarios para

comunicar .Parael autor (ob.Cit.) explica:

...que el grado de conocimiento que posea la fuente con respecto al tema
de que se trata habra de afectar € mensgje. No se puede comunicar o
gue no se sabe; no se “puede comunicar, con € maximo contenido de
efectividad, un material que uno no entiende. (p.18)

e Cuarto factor es e sistema socio-cultural: Especifica que la fuente se comunica de
determinada manera de acuerdo a su cultura, a la clase socia, a cargo o
responsabilidades que este tenga. El autor (ob.Cit. pp.28-29) manifiesta que: “Ninguna
fuente se comunica como libre agente sin estar influida oir la posicion que ocupa en un
determinado sistema socio-cultural....Tenemos gque conocer € contexto cultural dentro

del cual se comunica, sus creencias culturalesy sus valores dominantes’.
2.1.2 Segundo Componente: El Receptor.
Para Berlo (ob.Cit. p.29) el Receptor es. “La persona que se halla en uno de los extremos

del proceso de comunicacion y la que se encuentra en el otro extremo son similares. ...cuando

entablamos una comulacion intrapersonal, lafuentey el receptor son lamisma persona’. Al igual
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gue en e componente anterior, €l receptor debe poseer los cuatro factores mencionados
anteriormente.

Habilidades de . T Sistema
> RECEPTOR > Cumunicaci6n> Actitudes > Conommlent> Sn:io-Cultum|>

Figura N°3. Componente Receptor -Codificador .
Fuente: Elaboracion propia, adaptado de Berlo (1984)

Factor Receptor-Encodificador, debe poseer habilidades de comunicacion como o son
leer, escuchar y la reflexion, necesarias para recibir el mensge de manera adecuada, y luego

poder dar significado al mensaje.

Factor actitudes, que determinan la eficacia y entendimiento del mensge desde su
posicion hacia la fuente, hacia si mismo y hacia la importancia del tema. Estos factores ya se

abordaron anteriormente.

Factor nivel de conocimiento, se refiere la capacidad de comprender el mensgje que este
recibe, donde debe conocer como minimo el contexto del proceso de comunicacion en el que se
encuentra para entender el mensgje, pues la fuente se encarga emplear codificacion correcta para
el nivel del receptor. Para el autor (ob.Cit. p.30) “Si no conoce € codigo, no puede entender €l
mensaje”.

Factor sistema socio-cultural, donde el estatus social, su cargo, educacion, afecta en como

el receptor descifrael mensgje.

Un punto final del receptor es su importancia en la comunicacion, paraello (ob.Cit.)

Si limitamos nuestra exposicion a la comunicacion efectiva, el receptor
es el elemento mas importante del proceso de comunicacion. Si la fuente
no llega a alcanzar el receptor con su mensagje, es lo mismo que s se
hubiese hablado a si misma (p.30)
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Se reitera la importancia de que la fuente elija un cédigo que €l receptor entienda, por
tanto el componente de valor en la comunicacion es el receptor, por este, es que este es el objeto

del mensaje que gueremos comunicar, sin receptor cual es la necesidad de comunicar.
2.1.3 Tercer Componente: El Mensaje.
Berlo define e mensgje (ob.Cit. p.31) “como el producto fisico verdadero del emisor-
Encodificador. Cuando hablamos, nuestro discurso es € mensge; cuando escribimos, lo

escrito.... las expresiones de nuestro rostro, constituyen el mensgje”, dentro del mensgje hay

cinco factores que lo conforman”. Es un componente conformado por factores esencial es como:

Iementos Nivel de Codigo Contenido N\ Tratamiento
Estructuras Discusion del Mensaje / del Mensaje

Figura N°4. Factoresdel Mensaje.

Fuente: Elaboracién propia, adaptado de Berlo (1984)

El mensaje debe obedecer cierto orden, una estructura, un codigo ideal para el receptor, y

gue €l mensaje sea preciso, sin redundar y que no esté sujeto a otra tipo de interpretacion.

El primer factor del mensge son los Elementos y Estructuras, para el autor (ob.Cit.
p.32): “estan unidos, A Veces tratamos de trazar dicotomias entre ellos.... Discutimos sobre o
gue es méas importante en la comunicacion; tener buenas ideas (elementos) o tener buena
organizacion (estructura)”.-Se refiere a que trata una estructura establecida, como un pais, y a

los elementos como |os estados que conforman €l pais,

El segundo factor del mensge es el nivel de discusion donde (ob.Cit. p.32) “los
significados que damos a los elementos y a la estructura a medida que |o hacemos con el nivel de

discusion’. Trata de dimensionar sobre lo que discutimos, siguiendo e eemplo anterior,
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podemos dimensionar la discusion hacia algo mas pequefio o0 algo més grande, |os estados estan
conformados de municipios ahora € elemento estado se convierte en estructura, el pais
conforman parte de un continente, ahora e pais de estructura se convierte elemento, de ello

tratan estos dos factores.

El tercer factor es el codigo del mensgje definido por Berlo (ob.Cit. p.33) “como todo
grupo de simbolos que puede ser estructurado de manera que tenga algun significado para
alguien. Los idiomas son codigos; cada uno de ellos contiene elementos que estan dispuestos en
determinados 6rdenes y no en otros’. El mensgie a codificarlo debe tener ciertas

consideraciones, que codigo usaremos y que elementos de estos usaremos para el mensgje.

El cuarto factor es el contenido del mensaje lo define € autor (ob.Cit. p.34) como: “El
contenido como el material del mensgje que fuera seleccionado por la fuente para expresar su
proposito”. Este se construye en base a primer factor, es decir, debe tener obedecer a una

estructura ordenadayy ciclica para presentar cada uno de los elementos.

El quinto factor es el Tratamiento del mensgje, la fuente tiene la tarea de seleccionar y
estructurar cédigos para el mensaje, y € contenido del mensaje, donde se aprecialo que lafuente
queria comunicar, e incluso e mensgje es méas que solo informacién, como receptor hasta se
puede deducir factores como actitud, y el nivel de conocimiento en la fuente. Para e autor

(ob.Cit) es cuando:

Hemos catalogado el codigo, y € contenido como factores de un
mensgje. Al hablar de cada uno de ellos hemos sugerido que la fuente-
Encodificador tiene a su disposicion la posibilidad de hacer elecciones.
Al encodificar un mensgje la fuente puede elegir uno u otro codigo, uno
u otro conjunto de elementos dentro de cada c6digo, 0 uno u otro método
de estructurar los elementos de su codigo. Al presentar un mensaje para
expresar su proposito, la fuente esta facultada para seleccionar una u otra
informacion, uno u otro conjunto de afirmaciones o de evidencias. Puede
disponer su contenido de una u otra manera, repetir una parte de este,
resumirlo todo al final, o bien omitir una parte y dejar que su receptor la
complete si es que lo desea (p. 34)
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2.1.4. Cuarto Componente: El Canal.

El dltimo componente del modelo es el cana (ob.Cit. p.36) menciona que: “Los tres
principales significados de la palabra “cana” en la comunicacién son, pues, los siguientes:
formas de encodificar y decodificar mensagjes (muelle); vehiculos de mensajes (embarcaciones),
y medio de transporte (agua)” en esta analogia, la fuente se encuentra con otra decision que
tomar, en el primero de ello decidimos como comunicaremos, a través de una conversacion, un
texto, etc., luego debemos elegir € vehiculo del mensaje, para el caso de un texto, puede darse a
través de un mensgje de texto, una carta, 0 unaimagen, y a final el medio, siguiendo el gjemplo

anterior, puede usar € papel, latecnologia como mensgjeria de texto haya unailustracion.

Este suceso en la comunicacion se presenta de manera automatica sin darnos cuenta, pues
la comunicacién en ocasiones es pasgjera, pero cuando queremos comunicar algo de manera
premeditada solemos darnos un tiempo para decidir que canal es €l adecuado para que nuestro
mensaj e sea mas eficaz.

Vista > Oido > Tacto > Olfato > Gusto >

Figura N°5. Componente Canal.
Fuente: Elaboracion propia, adaptado de Berlo (1984)

Oros aspectos a considerar a seleccionar un canal, son elementos que al
decodificar ayuden a comprender € mensgje, para segun € modelo de Berlo (ob.Cit. p.39)
“...generalmente dos canales son mejores que uno solo, que serd mas factible que un receptor
decodifique el mensaje con precision”, acudimos a uso de mas canales para que el mensgje sea
mas rapido de comprender o para que sea comprendido de manera correcta, S queremos
comunicar una informacién a un gran grupo de personas como un informe que contiene datos
estadisticos, se presentan tablas con datos estructurados y ordenados, para algunos receptores
sera sencillo comprender la informacion ya que posee un gran nivel de conocimiento, pero para

otros no les sera suficiente las tablas para comprender, para ello la fuente recurre ailustraciones
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donde muestra las tablas pero con un gréfico que facilita la comprensién de los datos
estadisticos.

De manera que € mensgje puede usar un canal o distintos canales para que el receptor
decodifique con precision podemos recurrir a la vista (ilustraciones, iméagenes), al oido (sonido,
palabras), a tacto (que pueden ser tocados como €l papel), a olfato y a gusto, estos Ultimos dos

Se usaran en caso particulares, g emplo, degustar una muestra.

En el modelo SMCR € proceso de comunicacion consta de componentes, la esencia del
mismo reside en analizarlos y comprender como iniciay como culmina cada uno. Conociendo
cada factor a los que se estd sometido se puede abordar problemas de comunicacion y abordar

posibles barreras con lafinalidad de mejorar la efectividad de la comunicacion.

En relacion a la investigacion e modelo estudiado aporta un sustento concreto sobre el
proceso de comunicacion en las organizaciones, a especificar los elementos intrinsecos durate
todo el proceso, para la gestion de persona y para la direccion del departamento de ventas se
convierte en una herramienta Util para seleccionar canales de comunicaciéon adecuados, que
favorezcan la generacion de un mensgje correctamente estructurado tanto para personal como
clientes. Ademés de tomar en consideracion al receptor ya que este el protagonista del proceso
de comunicacion y el Unico capaz de comprender mensaje, y la retroalimentacion del receptor
parala mejorade estrategias y satisfaccion de necesidades. La comunicacion debe ser un proceso

abierto y empatizar con los integrantes que participan.

3. Bases Tedricas

3.1  Comunicacion efectiva, elementosy dimensiones.

La comunicacion efectiva, logra el proposito de lo que la persona quiere transmitir o
recibir. Dentro de la comunicacion efectiva el transmisor y €l receptor codifican de manera
exitosa el mensgje que se intercambia. Es decir, que ambos entienden el mensgje transmitido.
Moreno (2009) nos dice que:
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Para lograr una comunicacion efectiva no solo se requiere conocer el
proceso de la comunicacion de una manera integral sino establecer
mecanismos que garanticen que e mensge que gqueremos transmitir
llegue de una manera correcta al receptor y que a través de la
retroalimentacién podamos asegurarnos que € mensgje fue recibido con
exito (p. 13).

Todas las personas que consiguen un éxito sdlido y un respeto duradero ya sea en el

campo laboral, empresarial o familiar, saben comunicar de manera efectiva, aun intuitivamente,

sus ideas, propdsitos y emociones. Segun Torres (2022), menciona:

La comunicacion es el medio por € cual circulainformacion, através del
intercambio de opiniones, ideas, sentimientos expresados en la escritura,
habla o0 sefiales, sin embargo, para que la comunicacion sea transmitida
de forma eficaz y eficiente, debe ser clara, concisay debe ser transmitida
de manera objetivae imparcia (P. 31).

3.1.1 Proceso de la Comunicacion efectiva.

La comunicacién es un proceso mediante €l cual las personas transmite significado
puede ser oral 0 escrita, que van desde una parte que emite, hacia otra que recibe o decodifica.

Segun Ruiz y Jiménez (2016).

Inicialmente es importante describir el proceso de comunicacién, y
distinguir entre comunicacion formal e informal. Antes de que ocurra €l
proceso de comunicacion, se necesita definir el propésito, es decir e
mensgje que se transmitira entre un emisor y un receptor. EI emisor
codifica el mensgje, convirtiéndola en una forma simbdlica, para luego
transmitirla por algiin medio conocido como canal a receptor, quien asu
vez |o decodifica. El resultado de todo este proceso es la transferencia de
significado de una persona a otra (p.7).

Segun Vera (2014:8) e proceso de comunicacion: "En general, podemos decir que la
comunicacion es el proceso de transmision y recepcion de ideas, informacion y mensgjes. A
través de este proceso un sistema transfiere informacion a otro sistema que es capaz de recibirla’.
Para que & proceso sea efectivo se requiere de una adecuada comprension por parte del receptor

del significado del mensgjey gue exista, desde luego una retroalimentacion.
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En este orden de ideas Stephen (2000) menciona que el proceso de la

comunicacion es;

La comunicacion puede entenderse como un proceso o flujo. Los
problemas de comunicacién ocurren cuando existen desviaciones u
obstaculos en el flujo. En esta seccion describimos €l proceso en
términos de un modelo de comunicacién, analizamos como distorsiones
interrumpe el proceso e introducimos e concepto de la aprension en la
comunicacion como otra posible interrupcion (p.311).
Para los autores antes mencionados, es oportuno aplicarla dentro de la organizacién
encargada ala distribucion en la gestién central del pais de productos de higiene personal, donde
se explica el proceso de comunicacion, con €l fin que e mensaje se transmita de la meor manera

dentro de la empresa logrando un proceso de comunicacién correctamente en la organizacion.

3.1.2 Elementos presentes en el proceso de comunicacion efectiva.

L as organizaciones deben reconocer |0s elementos intrinsecos de la comunicacion, estos
siempre estén presentes. En este proceso ocurren una gran cantidad fendmenos, desde la creacion
del mensge, emision, recepcion del mensge y traduccion del mensgje. Ademas de otros

elementos que en adelante se exponen.

Los elementos gue intervienen en el proceso de comunicacion es una de las cuestiones
mas importantes de una empresa, ya que si se realiza de manera correcta tiene posibilidad de
potenciar los resultados y de hacerlo objetivo més alcanzable. Segin  Guzman (2012:9) “La
comunicacion organizacional abarca una gran cantidad de variedad de modalidades: interna y
externa; vertical. Horizontal y diagonal; interpersonal, intragrupal intergrupa e institucional;
directa y mediatizada”. Por lo tanto para lograr que la comunicacion resulte efectiva es
importante que el emisor sepa con claridad qué es lo que quiere transmitir para asi formular €

mensagje de forma més acertada posible.

En este contexto sefidla Moreno (2009:8) "para entender a profundidad la comunicacion

interna organizacional se hace necesario analizar 1os elementos basicos gque integran el proceso
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de la comunicacién y la importancia que tiene cada uno de €ellos'. Indica € autor que son
elementos de la comunicacién efectiva los siguientes: emisor, codigo, canal y emisor.

Por otro lado, encontramos tres elementos importantes sefialados por Gonzélez (2002)

definidos como:

Emisor: fuente de la cual emana todo acto comunicativo que
necesariamente se debe considerar como el primer elemento necesario
para comunicar... Receptor: aguella persona que recibe e mensgje,
previendo que serd quien modifique su conducta, en virtud del acto de
comunicacion del cual es objeto... Canales. Medios que seran utilizados
para hacer |legar nuestros mensagjes (p. 29-30)

Se marca la tendencia a considerar que €l proceso de comunicacion efectiva comprende
elementos fundamentales como el emisor, €l receptor y €l canal de comunicacion o interaccion.
En este orden encontramos la propuesta de Konopaske; Ivancevich y Matteson (2012:423) para
guienes los elementos que derivan del proceso de comunicacion, en el marco de la organizacién

Son.

Emisor: e empleado o administrador con ideas, intenciones
informaciones y e propodsito de comunicarse... Codificacion: Con un
emisor, debe tener lugar un proceso de comunicacion que traduzca sus
ideas en un conjunto sistematico de simbolos, un lenguaje que exprese la
intencién del emisor...Mensgje: El resultado del proceso de codificacion
es € mensge. La intencion del emisor se expresa en la forma de un
mensaje verba o no verbal...Medio: La organizacién proveen
informaciones alos miembros de varias maneras.

Es interesante que Konopaske y otros (2012:425) ademas de los elementos descritos
consideran elementos esenciales la decodificacion y receptor, argumentando que: "Para
completar €l proceso de la comunicacion el mensgje debe de codificarse en término de la
pertinencia para €l receptor”. Asi mismo dan relevancia a la retroalimentacion a sefidar que
autores (ob.Cit) que esta es. “...deseable ofrecer retroaimentacion en e proceso de la
comunicacion. Los procesos de la comunicacion unidireccional son los que no acepten la

retroalimentacion de receptor a emisor”. ES una teoria amplia que considera los elementos que
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de forma directa e indirecta estan presentes en la comunicacion efectiva, aportando como
elemento e Ruido, en la comunicacién humana, a sefidar (ob.Cit) “...cabe considerar €l ruido
como lo que distorsiona el mensgje pretendido. Se produce ruido en todos los elementos de la

comunicacion".

Kinichi y Kreitner presentan un modelo de proceso perceptivo de la comunicacion,
compuesto por un ciclo que inicia con € emisor, y concluye con la retroalimentacion del
receptor. Este ciclo inicia con el receptor Kinichi y Kreitner (2003:301) definido como aquel:
“Individuo gue intenta o desea comunicarse con un receptor dado”. El modelo continua con la
transformacion del mensaje, llamado la codificacion (ob.Cit) el cua “es un proceso que traduce
los pensamientos en un codigo o lengugje comprensible para otros’, y dicha traduccién
comprensible se le conoce como mensgje, que tiene dos aspectos importantes (ob.Cit:302)
“...pueden tener significados ocultos y generar relaciones afectivas o emocionales....que los
mensajes deben tener correspondencia con e medio usado para transmitirlos’. En esta secuencia
corresponde la eleccion del medio (ob.Cit:302) “el medio apropiado depende de numerosos
factores, como la naturaleza del mensaje, su propdésito, preferencia personales y situacion de que
setrate”, hasta agui se tiene un mensgje estructurado hacia el receptor.

En este sentido el receptor tiene la labor de decodificar, 0 que consiste en (ob.Cit:302)
“traducir los aspectos verbales o visual de un mensge a una forma interpretable’, es esta
instancia ocurre €l suceso més relevante en este proceso perceptivo de la comunicacion, la
creacion del mensgje donde (ob.Cit:303) “... e receptor crea el significado del mensgje en su

mente. Asi pues, su interpretacion del mensaje puede diferir de las intenciones del emisor”.

En este momento entra € suceso més importante donde se conoce e efecto e
interpretacion del mensaje sobre receptor para que suceda la retroalimentacion (ob.Cit:303) “...
el receptor codifica una respuesta y la transmite al emisor original. Luego, este decodifica e
interpreta el nuevo mensgje’, y durante todo este proceso hay un elemento que esta presente y
afecta a mensaje mismo (ob.Cit:303) “el ruido interfiere en la transmisién y comprension del
mensgje... abarca problemas como el habla, conexiones telefonicas deficientes, datos

incorrectos, entre otros’.
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Figura N°6. M odelo Per ceptivo de la Comunicacion.
Fuente: Adaptado de Kinichi y Kreitner (2003)

El modelo de proceso perceptivo de la comunicacion de Kinichi y Kreitner (2003)
da gran énfasis sobre €l receptor pero que sefiala la influencia del emisor para que este genere la
respuesta deseada, € receptor crea significado del mensge y actlan bao su propia
interpretacion, por ello se destaca que la fuente del mensaje sea cuidadoso en la organizacion de
su mensae y eleccion del medio, y no solo de ello, e ruido es un factor que afecta a la

interpretacion del mensajes tanto barreras fisicas, tecnologias o intangibles.

A continuacién se mencionan los elementos del proceso de comunicacion efectiva en
comun gue mencionan lateoria Moreno (2009), Gonzélez. (2002), Kinichi y Kreitner (2003), asi

como Konopaskey otros. (2012).
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Cuadro N°3. Elementos en € Proceso de

Comunicacion Efectiva

. Konopaske; o
Gonzaez Pe Kinichi y
Moreno (2009) (2002) Ivancevich y Kreitner (2003)
Matteson (2012)
. - Fuentedelacual | EIl empleado con | Individuo, grupo u
: Generalainformaciony . S
Emisor i~ emana todo acto | proposito de | organizacion que
dirige todo su proceso - . i
comunicativo comunicarse desea comunicarse
Conjunto
Puede ser paabra o sistemético de Traducg
. . pensamientos  en
- expresiones corporales . simbolos, un .
Cédigo ; No lo considera ; un codigo o
comprometidas por lenguaje Que | | snauaie
todos |os usuarios exprese la intencion uae
. comprensible
del emisor
Medios que | La organizacion Dependera . de
. . . . factores asociados
Por donde circula la| serén utilizados | proveen
. - ! . al receptor y a
Canal | informacion. para hacer llegar | informaciones a los
nuestros miembros de varias elementos
X externos que
mensajes maneras ; >
interacttian con el
Crea significados
_ReC| be la informacién e Persona que | Codifica bajo sus del mensaje, A
Receptor | intenta comprender su recibe d mensaie | bropios términos Veces difieredela
significado sq€ | prop intencion ~ del
emisor
La intencion del
emisor se expresaen | Debe
Mensaje | No lo considera Noloconsidera | la forma de un | corresponderle €l
mensaje verbal o0 no | medio usado
verba

Fuente: Elaboracion propia (2023)

En la comunicacién existe un proceso presente descrito en e cuadro N°3, ahora, las

organi zaciones en ocasiones se centra solo en laemision y recepcion del mensgje, y no se presta

atencion a la interpretacion del mensaje mismo de los receptores, a la retroalimentacion del

receptor que es una pildora poderosa dentro de las organizaciones, y por ultimo € ruido, que esta

presente en todo momento y distorsiona € mensge generando fallas e inconvenientes en las

organizaciones gque puede afectar en todos los niveles.

27



3.2 Dimensiones de la Comunicacion efectiva.

Un proceso de comunicacion efectiva en las organizaciones, debe caracterizarse por
mostrar efectividad a partir de la claridad de informacion en la interaccion lider y trabajador.
Entre las dimensiones méas conocidas encontramos, la efectividad, la fluidez, el uso adecuado de

los canales de comunicacion y la asertividad.

e Dimension Efectividad: La efectividad en la comunicacion es fundamental en las
organizaciones, la presencia de comunicacion claray eficiente promueve la cohesion, la

toma de decisiones y fortalece | as relaciones interpersonal es, segin Moreno (2009)

Para lograr una comunicacion efectiva no solo se requiere conocer el
proceso de la comunicacion de una manera integral sino establecer
mecanismos que garanticen que e mensge que gqueremos transmitir
llegue de una manera correcta al receptor y que a través de la
retroalimentacién podamos asegurarnos que e mensgje fue recibido con
éxito (p.13)

Estableciendo la incidencia de la efectividad en las comunicaciones internas en las
organizaciones, parala comprension plena del mensgje y para encausar los esfuerzos a logro de
objetivos, de aqui surge la necesidad de comunicar, para e€llo debe emplearse € lenguaje
pertinente y claro. Segiin  Montolio y Tascon (2020:38) “El propdsito del lengugje claro es
transmitir informacién de manera fécil e inequivoca. No debe confundirse con un estilo
simplistay condescendiente”. Nos direccionamos en que esta dimension, la claridad del mensaje
es la principal forma de comunicar eficientemente. Para el mismo autor (ob.cit:14) “La claridad
de los mensgies no supone una simplificacion de los contenidos, ni una subestimacion del

receptor. Por €l contrario, esta vinculada con la efectividad de |los mensajes”

Concluimos en que la claridad es un factor critico de la comunicacion, cuando un
mensgje es claro, es transparente, se adecua a receptor, se adapta a los canales, es directo y no
genera malentendido. En las organizaciones hay claridad, cuando todos sus integrantes se
posicionan en un nivel de comprension y entendimiento, 1o que facilita una comunicacion de
ato nivel.
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e Dimensiéon Fluidez: La fluidez es la habilidad de mantener una comunicacion aunque
no sea de manera correcta en cuanto a su expresion oral, pronunciacion o entonacion.

Seguin Gonzél ez (2002) menciona que lafluidez es:

Hablar con fluidez es expresarse con facilidad. Cada palabra tiene su
origen en la anterior y dara como resultado otra que surgira
espontaneamente. Las palabras se iran apoyando una a otra reforzandose,
complementandose, agrandandose. La fluidez hace bellas y precisa la
expresion ora. La fluidez demuestra conocimiento y dominio de la
lengua. (p. 197).

La fluidez es una habilidad para adecuar € discurso a momento de trasmitir e mensagje
de una manera precisa @ momento de expresar con un lenguaje determinado. Segin Merjura
(2007:8) "Lafluidez verbal se refiere ala cantidad de informacion por unidades de medidas, que
un hablante es capaz de emitir cuando produce un discurso”. Al trasmitir el mensge, la
coherencia, € flujo, las pausas, la velocidad y el tono, son esenciales no solo para comunicar
mejor, otro aspecto positivo es el impacto que este puede degjar, un mensgie no es una linea

monaotona es una curva significado que debemos otorgarle.

e Dimension Canaes de Comunicacion: Es un medio para enviar un mensaje, por lo que se
sabe que serd este camino por € cua €l receptor tendra que dirigir un mensge en
concreto a emisor o viceversa. Segun Varona. (2008) menciona €l medio o la cana de

comunicacion, es;

Los medios 0 canales de comunicacion que tanto empleados como
superiores usa en €l trabajo son mucho, entre ellos resaltamos los
siguientes. a) el teléfono, B) cara a cara, c) por escrito, d) fuera del
trabajo, €) usando €l orden de los niveles jerarquicos. (p. 82)
De acuerdo a lo anterior, los medios 0 canal de comunicacion son efectivos en la
empresa, ya gque los mensajes pueden ser enviados a los trabajadores o superiores de manera
eficaz. Por lo tanto Varona (2008:79) sefidla en la empresa "el medio o canal que usamos para

comunicarnos es un uno de los factores mas importantes del éxito de la comunicacion”.
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Para una comunicacion € mensgje debe llegar correctamente al receptor, seleccionar €l
canal de comunicacion adecuado es un factor muy importante, para Boland; Carro; Stancatti;
Gismano y Banchieri (2007:85) "La seleccion del canal de comunicacion adecuado puede tener
importantes consecuencias sobre la eficacia de la comunicacién y depende del tipo de mensaje a
comunicar”. La eleccion es un factor crucia @ comunicar, como se establecio en e Modelo
SMCR, todo depende del receptor sobre sus necesidades y habilidades de dedicacion, se tiene
gran cantidad de medio y canaes, para € caso de estudio, la comunicacion virtual, la
compuncion presencial, la comunicaciéon verbal y la no verbal son los mas empleados en las

organizaciones.

e Dimension Asertividad: desempefia un papel en la comunicacion efectiva dentro de las
organizaciones, promueve una mejor comunicacion, se genera un ambiente de trabajo
cortes, para abordar de manera eficaz conflictos, y desde la confianza a la
retroalimentacion abierta. La asertividad es un factor que Segun Nancy. (2009:36) “
juega un papel importante en las interacciones grupales, ya que constituye una habilidad

0 destreza ala hora de emitir opinionesy en los procesos de influencia grupal”

La asertividad es una gran habilidad que, si se aprovecha, para la planeacion estratégica
u toma de decisiones permite gestionar las percepciones de |0s otros, sin socavar 0 inmiscuir en
las opiniones otros, asi logrando recepcionar 1os mejores aportes para tomar la decision mas

Optimay completa.

Al respecto Caballo (1983:58) cita: “dice que el individuo asertivo actla, sin pensar. Es
directo. Cuando se enfrenta a un problema, de inmediato un decision constructiva... Toma
decisiones rapidas y le gusta la responsabilidad” (Salter, A. 1949). Este enfoque espontaneo y
volétil de lapersona asertivano es el apropiado para nuestro estudio, pero el enfoque de afrontar
los inconvenientes de frente es el ideal. En cuanto alatoma de decisiones, sefiala Hartmut (2017)

...como gerente y coach en la formacion de directivos, afirmé que la
decision es la alternativa adecuada y concluyente de laforma cémo se va
alograr algo. Es decir, al tomar una decision, la persona hace uso de su
libre albedrio con el propdsito de lograr sus objetivos de la forma mas
factible (p. 69)
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Ademas, e mismo autor (ob.cit:22) menciona: “las decisiones son tomadas con mayor
exactitud s se tienen los objetivos claros, de lo contrario, todo resultara revuelto”. Esto
determinara la factibilidad de las decisiones. Aporta que la asertividad es una habilidad que los
gerentes, encargados y supervisores deben aspirar, como se menciond en un inicio, los efectos
positivos sobre el ambiente de trabagjo, generando confianza de los contribuidores para su libre
expresion desde € respeto, mejoras en el flujo de comunicacion, sentirse escuchado y tomados
en cuenta, mejora la moral e integracion de los trabgjadores y por dltimo, la asertividad

contribuye alatoma de decisiones de manera proactivay evitar conflictos.

A continuacion mostramos la siguiente figura en la que se observan las dimensiones de la

comunicacion efectivaen € contexto organizacional:

2 Eficazy
Asertividad ' Eficiente

Expresarse Hacer las cosas
correctament correctamente.
e sin ser
hostil.

Canales de
Comunicacién
Oportuna y
Coherente

Fluidez.
Simple, preciso
y corto.

Figura N°7. Dimensiones de la Comunicacién Efectiva
Fuente: Elaboracion propia (2023)

La comunicacion desempefia un papel fundamental en el ambiente laboral, ya que actia
como el tegido conectivo que une a los trabgadores, equipo y departamentos en una
organizacion. Un flujo efectivo de informacién y mensajes claros y transparentes en €l lugar de
trabgjo es esencia para e éxito y productividad. Una comunicacion eficaz, promueve la
cohesion, la colaboracion y la confianza entre los miembros del equipo. Una comunicacion

solida es una fuerzaimpulsora clave en la construccién de una cultura organizacional saludable.
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3.2.1. LaComunicacién como competencia or ganizacional.

En las organizaciones se relacionan e integran los individuos en relaciones
interpersonales de trabajo en su dia a dia, donde hacen uso de habilidades y conocimientos para
realizar sus actividades laborales cotidianas, para las organizaciones un elemento fundamental
que debe perdurar, y no solo eso, instruir en todo los integrantes de la organizacion es la

competencia de la comunicacion, Scott (2015) indica que:

En e mundo laboral y en la vida publica se valoran mucho las
habilidades comunicativas sdlidas, incluida la capacidad de articular
ideas de manera clara y convincente tanto oralmente como por escrito,
expresar opiniones, comunicar instrucciones congruentes y motivar alos
demés através de la palabra (p, 5) (NEA,2010)

Siendo fundamenta no solo en lo laboral, también para nuestra vida persona y
convivencia con otras personas, Scott (2015:6) dice que: “Segun afirman las personas expertas,
la coordinacion y la colaboracion también serédn competencias fundamentales para una
participacion productiva en lasociedad del siglo XX1” (Redecker et a., 2011).

La comunicacioén como competencia debe tener un paso asegurado en las organizaciones,
donde estas deban captar a los sujetos con esta gran caracteristicas y que se amolde a sus valores,
y también a la generacion de contenido para formar nuevos comunicadores, no es una
plenamente innata, por ello desarrollar esta competencia una gran ventgja 'y un desafio que las

organizaciones deben afrontar de frente

4. Tiposde Comunicacion

4.1. Comunicacion formal einformal

Sin una buena comunicacién en la empresa es casi imposible la tarea de gestionar

adecuadamente € funcionamiento de esta, por €ello para transferir informacion se recurre a
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medios formales, y dentro de ellas desprende los fendmenos no formales, segin Lacasa (2011)

mencionala comunicacion formal:

Es la comunicacion en donde el mensaje se origina en un integrante de
un determinado nivel jerarquico y vadirigido a un integrante de un nivel
jerarquico superior, de un nivel inferior, o de un mismo nivel; siguiendo
canales establecidos formalmente por la empresa. Esta comunicacion
suele utilizar medios tales como los murales, intercomunicadores,
teléfonos, Internet, circulares, memorandos, cartas, publicaciones,
informes, reportes, reuniones, charlas, eventos, etc. (p. 46)

En este orden de ideas, Lacasa (2011) sefialala comunicacion informal:

Es la comunicacion en donde el mensaje circula entre los integrantes de
la empresa sin conocer con precision el origen de éste, y sin seguir
canales establecidos formalmente por la empresa. Un gemplo de este
tipo de comunicacién es el “rumor”, € cua corre de persona a persona, y
aunque nadie se responsabiliza de su veracidad, se toma como una
verdad. (p. 47)

Es importante entender la diferencia entre la comunicacion formal e informal, es el

nivel de credibilidad y confiabilidad, segin Neyray Arguello (2015) menciona que:

La comunicacion forma: la comunicacion formal fluye en varias
direcciones. descendente, ascendente y horizontalmente entre personas
del mismo rango. La comunicacién formal es aquella que se efectia y
transmite por canales concebidos para que sea recibida por un pablico y
gue responda a unos objetivos o pretensiones. Sirve para llevar a cabo
una mayor eficacia organizativa

La comunicacion informal: la comunicacion informal fluye dentro de la
organizacién sin canales preestablecidos y surge de la espontaneidad de
los empleados. Se le da alto nivel de credibilidad y suele estar
relacionada con asuntos personales acerca de individuos o grupos de la
organizacion (p. 6)

La comunicacion informal, se le suele dar una confiabilidad, credibilidad e importancia
gue no amerita, debido a su naturaleza transcendental por sobre o que es la verdad, al contrario
de la comunicacion informal, es emitida a un publico en especifico a través de canales
establecidos, esta contiene informacion de valor, y tiene un componente de retroalimentacion

parala mejora dentro de la organizacion.
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En este sentido, sefidla Carrillo y Rodrigo (2012) menciona como es la comunicacion

formal y la comunicacion informal:

Comunicacion Formal: es e intercambio de informacion que se da
dentro los integrantes de una organizacién, por 10s mecanismos y reglas
establecidos y de acuerdo a nivel jeréarquico existente en la estructura
formal, con €l fin de realizarlas actividades asignadas de acuerdo a los
objetivos de laempresa. (p. 25)

Encontramos que Carrilloy Rodrigo (2012) describen que la comunicacion formal es:

Comunicacién Informal: es e intercambio de informacién que se da
dentro de los integrantes de una organizacion de forma espontanea,
independientemente de |os puestos o niveles jerarquicos establecidos por
la estructura formal y sin seguir ninguna clase de procedimientos o
normas. Puede tener o no relacion con actividades laborales y se da en
forma de conversaciones informales, comentarios, rumores o anécdotas
de las personas. Es muy dificil de controlar". (p. 26)

A continuacion se mostraran las diferencias sobre Carrillo y Rodrigo (2012), Lacasa

(2011) y Neyray Arguello (2015)

Cuadro N°4. Diferencias entrela Comunicacion Formal e Informal

Neyray Carrilloy
I(‘;gfi Arguello Rodrigo
(2015) (2012)
DIFERENCIAS
El mensaje La o Intercambio de
Comunicacion | surge en un comunicacion informacion por
Formal nivel jerérquico fluye PO | mecanismos
a jerarq canales .
to establecidos establecidos
Fluye sin .
Fuente g | IS fomecion
Comunicacion | mensge de establecidos. Se espontanea, sin
Informal origen le da alt.o_n_ivel relaciéon a las
desconaocido de credibilided actividades
cunado no lo
tiene laborales

Fuente: Blanco; Pefialoza, y Y ucci (2023)
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Estos autores coinciden que la comunicacién formal debe darse por canales establecidos
por la organizacion para comunicarse, y a su vez que la comunicacion informal no esta

rel acionada con actividades |aborales.

La comunicacion formal es un elemento que toda organizacion debe preservar y
perseverar en que sea usada, lainformacion de valor y utilidad pararealizar |os objetivos y metas
organizacionales debe ser replegada por canales de comunicacion a gque todos tengan acceso, y
gue la fuente sea de alta confianza y validez debe originarse en altos niveles jerarquicos, como

gerentes u directores.

En este mismo orden de idea, o ante mencionado por los autores es necesario enfatizar
gue paratransmitir informacion por medios de comunicacion se deben tener cierta habilidades
que permitan el flujo de informacion de forma efectiva, sin que el nivel jerarquico se sienta
presionado, obligado a recibir informacién sin solicitar explicaciones adicionales debido a
gue esta situacion frenaria la comunicacion que es transmitir informacién para que pueda ser

comprometiday dar paso al proceso de retroalimentacion.

4.2 Comunicacion verbal y no verbal

En la tarea de comunicar existen dos maneras, palabra escrita o palabra hablada, en el
segundo caso otro factor interviene alli, conocido como la comunicacion no verbal, gestos,
expresiones, etc. Estos son parte esencial del mensaje, suele suceder que el mensaje expresa una

cosa pero |os gestos denotan otra cosa.

Por ello la comunicacion verba y no verbal, segiin Andrade (2005:19) “La comunicacion
verbal es la que utiliza la palabra, sea hablada o escrita, para transmitir |os mensagjes deseados’,
igualmente, (ob.Cit) nos menciona la comunicacion no verbal como: “...l1a que se da através de
la diferencia de categorias que conforman e lenguaje corporal, asi como de los aspectos no

linguisticos de discurso”
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Se acentlia la importancia de las palabras en la comunicacion, para Baez (2000:4) "Una
buena parte nuestra interacciones se realiza a través de la palabras. Cuando hablamos usamos
palabras. Cuando escribimos usamos palabras. Las dos son forma de comunicacion verbal”. Para

Béez C. (2000) la comunicacién no verbal:

...Se basa en analogias, en semegjanzas, y por esto mismo permito
lenguaje més universal. Las emociones béasicas de dolor, alegria, miedo,
pueden ser reconocidas por los gestos en casi todas las sociedades. Lo
gue puede cambiar es el motivo o €l contexto en que se produce dicha
emociones. (p. 11)

Los autores anteriores coinciden en que la comunicacion no verba es un lenguaje
universal y que es dificil ocultar nuestras intenciones a emplearla, por su contraparte la
comunicacion verbal contiene dos elementos constantes; un cédigo y un medio. En este orden de
ideas encontramos que Herndndez (2014) en € contexto de la comunicaciéon verbal y la

comunicacion no verbal, considera que:

La comunicacion verbal también llamada comunicacion oral, tiene la
capacidad de utilizar la voz para expresar |0 que se siente 0 piensa a
través de las palabras; 10s gestos y todos |os recursos de expresividad de
movimientos del hablante forman parte de aguello que
inconscientemente acompafia a nuestras palabras pero que son
comunicacion no verbal™. (p. 2)

Se comprende que segun la autora la comunicacion no verbal Hernandez (2014:11)” son
aquellas sefias 0 sefiaes vinculadas a lo que se busca comunicar y que no son expresadas de
formau ora”. De manera que, lacomunicacion verbal y no verbal obedece al uso de los canales
formales e informales de comunicacion, como €l correo o datos suministrados entre grupos de
comparieros de trabajo. Existe comunicacion verbal y no verbal, dependiendo del tipo de cand
utilizado para impartir los datos entre los miembros de la organizacion. Por lo tanto, la
comunicacion no verbal siempre sera importante para comunicarnos, ya sea de manera gestual o

complementada con el lenguaje verbal.
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4.3. Comunicacion Presencial y Virtual

La comunicacion presencial o también [lamada comunicacion cara a cara, es una forma
de comunicacién usual para dar informacion, donde quienes las llevan a cabo debe estar
preparados para redlizarlo, por otro lado, la comunicacion virtual también llamada a
comunicacion distancia, un método que la sociedad a través de la evolucion de los medios de
comunicacion y avances tecnol 6gicos han logrado que la palabra hablada o escrita se manifieste

de otras maneras. Rizo (2009) define la naturaleza de la comunican presencial:

La comunicacién interpersonal se define como el encuentro cara a cara

entre dos personas que sostienen una relacion de interdependencia a
través de un intercambio de mensajes que proceden de sefiaes tanto
verbales como no verbales. Asi, la comunicacion, como fundamento de
la interaccion social, es e principio bésico de las relaciones sociales (p.
4)

Por este lado Hodgetts y Altman (1992:341) expone gque la comunicacion cara a cara s
un “....sistema permite que € individuo vea a la personay observe como reacciona al mensaje.
En particular, ambas partes estdn en posicion de obtener indicios no verbales que les

proporciones una retroalimentacion Util pararegular su interaccion”

Por ultimo Davis (2010) la comunicacion cara a cara se vincula a niveles, en los

siguientes términos.

Cuando dos seres humanos se encuentran cara a cara se comunican
simultaneamente en varios niveles, consciente o inconscientemente, y
emplean para ello todos los sentidos: la vista, € oido, €l tacto, € olfato.
Luego integran todas estas sensaciones mediante un sistema de
codificacion, que agunas veces llamamos “e sexto sentido”: la
intuicion. (p.7)

La comunicacion cara a cara es valiosa en la comunicacion por su capacidad de transmitir
informacion, fortalecer relacionesy resolver conflictos de manera directay eficiente. Este tipo de
comunicacion en las organizaciones contiene unas bondades sobre otros canales de

comunicacion, contiene claridad, que permite una comunicacion clara por la presencia de sefides
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no verbales que ayudan a interpretar el mensagje, se dala empatia, permite una comprension mas
profunda y conexion con los participantes de la conversacién, es rdpida, es més rapida en
escenarios de discusiones 0 decisiones importantes, también es la resolucion de conflictos, ya
gue se puede abordar las preocupaciones y € problema de manera directa, y por ultimo, la
retroalimentacion, donde el Feedback es inmediato, 10 que es Util en situaciones de aprendizaje o
de trabajo en equipo. La comunicacién contiene unas virtudes mejoras para la compenetracion e

integracion con |os sujetos de nuestro entorno

Un enfoque distinto de la comunicacién cara a cara es la comunicacion virtual es un
elemento propio de la modernidad, en la actualidad las organizaciones integran de manera
natural la comunicaciones virtuales en sus actividades de cualquier indole, al respecto Arayay
Criado (2004).

Las TIC (tecnologias de informacion y comunicacion) facilita e
desarrollo e implementacion de tecnologia que ayuda a aumentar la
eficacia de las comunicaciones, costes y la coordinacion interna y
servicio a cliente. Facilitando laintegracion de los que usan de ella, y la
versatilidad de interaccion en distintos niveles jerarquicos, y geograficos

(p-43)

En este orden de ideas encontramos que Maza (2019:11) “Las herramientas de
comunicacion virtual ayudan a las organizaciones a tener mayor transparencia 'y productividad,
ya que son esenciales para la divulgacion de proyectos, metas y estrategias. Ademds, son
esenciales para lograr mediciones acertadas sobre el clima laboral” la autora relata la

contribucion que tiene esta comunicacion en | as organizaciones.

Al propésito, Ruiz (2020) habla en profundidad del aporte de los canales digitales de

comunicacion, expresa que:

Se comprende que la comunicacion virtual aporta beneficios en la
comunicacion interna superando barreras como tiempo y espacio.
Contribuyendo a la comunicacion bidireccional, y es una oportunidad de
ahorros de materiales impresos papel, ademés de favorecer lainteraccién
entre los distintos niveles jerarquicos. (p. 29)
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En las organizaciones la comunicacion se emplea canales de comunicacion para
comunicarnos, para diseminar informacion, establecer tareas y normas de convivencia entre
otros, se recurre al internet, chats, correos, |lamadas, conversaciones interpersonales. Por €llo, la
utilizacion de comunicacion virtual que incluye elementos de interaccion fisica cero con €
emisor u receptor, son los conocidos canales virtuales que representan para las organizaciones de
gran ayuda para transmitir informacién de manera rgpida e inmediata, por otro lado la
comunicacion presencia es o opuesto, interaccion total, una forma de comunicacion tradicional,
cara a cara, que tiene una serie de ventajas de su contraparte, permitiendo conocer €l impacto de

lainformacion en los receptores.

4.4. Comunicacién Oral y Escrita

Si ahondamos en la comunicacion verbal esta se da de dos maneras, palabra escrita y
palabra hablada, y estos se muestran en la cotidianidad laboral de distintas maneras. De acuerdo
a Teresa y Hernandez (2000:198) “La comunicacion palabra escrita, se presenta a través de

documentos, cartas, memorandum, informes, telegramas, periodicos, revista, folletos, carteles’.

Pérez; Pérez; Gonzdlez, y, Bravo (2013:134) detalla el concepto de comunicacion escrita
como: “En el contexto empresarial.... Es €l tipo de comunicacion por excelencia en este ambito,
ya que permite dgar constancia del tema reflejado por escrito, ademés de ser el método
obligatorio, legalmente, para comunicar determinadas cuestiones’, donde esta se convierte en el

método ideal para que lainformacién perdure.

Y por ultimo, Robbins. (2004:287) dice que: “La comunicacion escrita son tales como
correo electronico, transmisiones de fax, publicaciones de |as organizaciones, noticias publicadas

en los tableros de avisos y cualquier otro medio de transmitir por escrito palabras o simbolos’.

Lo contrario ala comunicacién escrita para este gjercicio es la comunicacion oral, Pérez;
Pérez; Gonzalez, y, Bravo (2013) es:

Cuando hablamos de expresién por comunicacion oral. Lo més relevante
es el medio o canal por e que se transmite: la palabra hablada. En la
comunicacion oral se suele utilizar el término interlocutores para
referirse alos emisoresy |os receptores de la comunicacion (p, 90)
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Robbins (2004) define la comunicacion oral como:

El principa medio para transmitir el mensagje es la comunicacién oral.
Discursos, encuentros formales entre personas o discusiones en grupo y
sistemas informales de rumores, son formas populares de comunicacién
oral. Las ventgas de la comunicacion oral son la velocidad y la
retroalimentacion. (p. 289)

Para Mendozay Azurrin (2020:13) “La comunicacion oral puede ser comprendida como
un proceso de interaccion social. Mediante el cual se expresa el sentir y € pensar, utilizando
enunciados, gestos y movimientos’. En las organizaciones, la comunicacion oral y escrita son
necesarios y fundamentales, cuando queremos que una informacion perdure y valga de apoyo a
otros, se recurre a métodos escritos, mensgjes, chats, notas, pero para informacion de nivel
estratégico u operativo se recurren a métodos formales de comunicacion escritos, memorandum,
circulares, e informes, sin embargo €l método natural para comunicar algo, es la comunicacion
oral, la palabra hablada, que tiene una connotacion diferente a la escrita como las reuniones,
discursos, etc., Pero ambas de formas de comunicacion son necesarias y se complementan

mutuamente para dar a entender y comprender unainformacién

A continuacién se mencionan la idea en comun sobre lo mencionado por Teresa y
Hernandez (2000), Mendozay Azurrin (2020), Pérez y otros (2013) y Robbins (2004).

Cuadro N°5. Elementos en comuUn sobrela

Comunicacién Oral y Escrita

Comunicacion
Oral

Tere;ay Mendo;ay Pérez y otros Robbins
Hernandez Azurrin (2013) (2004)
(2000) (2020)
Se expresa € Su importancia

No lo considera

sentir 'y €
pensar en las
interacciones
sociales

Ventgias en la
retroalimentaci
n y velocidad
comunicativa

radica en €
medio o canal
por e cua se
emplea

Comunicacion
Escrita

Se da través de
documentos, cartas,
memorandum,
informes, folletos,
carretes, periédicos,
telegramas, etc.

No lo considera

Comunicacién
por excelencia
que perdura en
e tiempo

Cuaquier
método de
transmision
escrito

Fuente: Blanco; Pefialozay Y ucci (2023)




5. Estilos de comunicacion y conducta

La comunicacion se da en toda interaccion en la que dos mas sujetos participan, y de
estas surgen las distintas formas de expresarnos |o que se traduce en formas de comunicacién
variadas, en los espacios de trabgjo organizacional este fendmeno pasa iguamente, y
dependiendo del ambiente y los factores surgen diferentes estilos de comunicacion.

L os estilos de comunicacién que estan presente en la sociedad son innumerables, donde la
forma del ser del individuo influye en la forma en como se comunica, Castanyer (2010) expone
las personalidades y conductas de | as personas en tres grupos.

La persona Sumisa: (ob.Cit:28), “no defiende los derechos e intereses personales. Respeta
a los demas, pero no se respeta a si mismo”. La persona Agresiva: (ob.Cit:30), “defiende en
exceso |os derechos e intereses personales, sin tener en cuenta a los demas: A Veces, no los tiene
realmente en cuenta, otras, carece de habilidades para afrontar ciertas situaciones. Ademas, la
persona Asertiva: (ob.Cit:36), “conocen sus propios derechos y los defienden, respetando a los

demés, es decir, no van aganar sino allegar a un acuerdo”

Cada persona es Unica y puede identificarse con una personalidad u otra, sin embargo, la
comunicacion efectiva debe fluir de manera claray asertiva, cada uno debe alinearse a sistema

de comunicacion de la organizacion.

En este sentido, Teresa y Herndndez (2000) consideran que existen 3 tipos de
individuos.

e Persona Sumisa: una persona que tiene este estilo es aquella que dgja
de defender sus derechos, o lo hace de modo que los demas puedan
fécilmente ignorarlos, expresan sus pensamientos, sentimientos, y
creencias de maneraretraida, cauta o con discul pas.

e Persona Agresiva: defiende sus propios derechos en una forma que
viola los derechos de otra persona, expresa sus pensamientos,
sentimientos y creencia de forma inadecuadas, aun cuando
honestamente cree que su punto de vista es correcto

e Persona Asertiva: defiende sus derechos sin violar los derechos de
los demés. Esta conductaxpresion honesta, abierta y directa a su
punto de vista, a la vez que se manifiesta una comprension de la
posicion de la otra persona. (p. 200)
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A continuacién se mencionan similitudes en comun sobre |0 mencionado por Castanyer
(2010) y, Teresay Hernandez (2000).

Cuadro N°6. Comunicacion y la Conducta

Teresay

Castanyer (2010) Hernandez (2000)

No defiende sus derechos,
Sumisa respeta a otros pero no a s
mismo

Defiende sus derechos en
exceso, carece de cierta

Sujeto cauto, y dega de
defender sus derechos

Defiende sus derechos en

Agresiva habilidades para  abordar forma que viola los derechos
. ) deotros
situaciones
Defiende  sus  derechos | Comprensiva y  abierta,
Asertiva respetando aotros, dispuesto a | defiende sin  violar  los
Ilegar a un acuerdo derechos de otros

Fuente: Blanco; Pefialozay Y ucci (2003)

Cada persona tiene personalidad que los hace Unico, y en donde cada una expresan segun
su personalidad, actitudes y experiencias, o cua que influye en cdmo se relacionan con los
demas. En las organizaciones la comunicacion es la herramienta para la gestion de personal, la
mayoria de directrices vienen dadas desde la alta gerencia y se repliega por todos los
departamentos. Los lideres deben recurrir a estilos de comunicacion distinto para asegurar la

comunicacion efectivay latoma de decisiones asertivas.

En las organizaciones para la gestion adecuada, la comunicacion es un factor clave por
ello no debemos depender de un estilo de comunicacion para hacerlo. La comunicacion debe ser

abierta, participativay asertiva.

La comunicacion abierta, es segin Rodriguez (2008:249) “el medio basico para
gue un equipo funciones. La existencia de un ambiente de relacion y comunicacion abierta hace
gue los miembros se sientan libres a la hora de expresar opiniones, pensamiento y sentimientos”.
Donde existe una relacion mutua donde la gerencia y subordinado intercambia informacion y
opinién libremente.
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La comunicacion participativa, es segin Pereira (2003:234) “una actividad
planificada, basada por un lado en los procesos participativos, y por otro, en los medios y la
comunicacion interpersonal que facilitan € dialogo entre las diferentes partes interesadas,
alrededor de un problema o una meta’. Es decir, esta consiste en una relacion bilateral de

interesados paralatomadecisionesy cumplir objetivos establecidos.

Desde un contexto asertivo la comunicacion, de acuerdo a Lemes; Barrientos y
Cordero (2020:151) estratégicamente” hasido y seguirasiendo un pilar paralos gerentes, lideres
o directores en una organizacion. Su principa funcion esta fundada en mantener € equilibrio
informacional en todos los niveles de la empresa’. Implica que los gerentes brindan apoyo y
constante orientacion a sus subordinados expresandose de manera clara, honesta y sin agredir,

con €l fin de comunicar y apoyar asu equipo paraenfrentar desafiosy alograr 1os objetivos

En la gestion de personal, en sus interacciones se deben utilizar diferentes estilos de
comunicacion para lograr una comunicacion claray efectiva, donde las organizaciones emplean
el estilo de comunicacion adecuado para cada situacion, los supervisores pueden motivar y

comprometer a sus subordinados para a canzar |os objetivos de la organizacion.

6. Planificacion Estratégicay La Comunicacion Efectiva.

Para gerenciar una organizacion, la planificacion estratégica es esencial, para €llo la
comunicacion es vital, gracias a estas, se puede ser certeros y tropicalizar las actividades a los
trabajadores. De acuerdo a D’ Aprix (2000).

La comunicacion estratégica les permite a los lideres presentar una
vision de la organizacion con un propdésito, que todos pueden aceptar o
rechazar. Si la l6gica se impone y los mensajes son verdaderos —por
cierto dos cualidades criticas- la comunicacion es a la vez Util y
tranquilizadora, aunque las noticias sean malas, por 1o que este tipo de
comunicacion hace mas que ninguna otra cosa es dejarle claro a la gente
gue la conduccion y entiende y esta actuando de acuerdo de acuerdo a
sus responsabilidades, anticipando problemas y necesidades, y actuando
conrelacion aellas. (p. 81)
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Desde este contexto gerencial, en toda organizacion la comunicacion efectivaes el cana
de una Planificacion Estratégica exitosa, Rey (2016) cita sobre la planificacion estratégica

diciendo que:

En total acuerdo con Koontz y Weihrich, 1994, advierten que la
planificacion estratégica es engafiosamente sencilla, porque andliza la
situacion actual y la que se espera para € futuro, determina la direccion
de la empresa y desarrolla medios para lograr la misién; sin embargo, la
realidad es que se trata de un proceso muy complejo que requiere de un
enfoque sistematico para identificar y analizar factores externos a la
organizacion y confrontarlos con las capacidades de la empresa. (p. 28)
(Rey, N y Delgado, Y .1998)

En la medida que la gerencia domina la informacion necesaria suministrada por la

comunicacion con sus trabajadores, en esa medida presentara estrategias alineadas ala mision y

objetivos organizacionales. Para Gonzalez y Rodriguez (2019)

La planeacion estratégica es un proceso explicito para determinar los
objetivos de largo plazo, para generar y evauar las estrategias
aternativas determinando los sistemas de monitoreo del plan; aun asi, la
planeacion esta basada en la experiencia y conocimiento que tiene €l
director de la empresa, generalmente el duefio (p.7)

La planeacion estratégica de acuerdo a Chiavenato (2017:18) “es un proceso esencial en
la organizacién gue se encarga de trazar |os objetivos por alcanzar y las directrices para definir
los planes de accion para lograrlos y que generen sus ventgjas competitivas y sostenibilidad a
largo plazo”. Alinear a las personas representa una estrategia vital y la comunicacion representa

el medio para alcanzarlo, a continuacion se muestra el proceso de planificacién estratégica:



PROCESO DE PLANIFICACION ESTRATEGICA

( PLANIFICACION ) (EJECUCION ] [ EVALUACION )
A A A A

r 10 K] Wi 1

;EEDEACK
CONTROL

ANALISIS
DEL ENTORNO
EXTERNO

2 FORMULACION DE OBJETIVOS ]

FORMULACION .
DE LA h| FORMULACION

?| DE ESTRATEGIAS —

EJECUCION
> DEL PLAN

MISION
DEL NEGOCIO

ANALISIS
DEL ENTORNO
INTERNO

e T

Figura N°8. Proceso de Planificacion Estratégica
Fuente: Rey (2011) a partir de Fred David (1990)

=”| FORMULACION DE PLANES
DE ACCION ‘

La planificacion estratégica es una herramienta de utilidad para llevar 1os objetivos a otro
nivel, ser mas eficaces y eficientes con su aplicacion, funcion necesaria para mantenerse en €l
mercado, antes se menciono el tropicalizar la informacion, la informacion que se manipula en
altos niveles administrativos no siempre es de gran aceptacion para los son objetos de las
mismas, por ello los gerentes y supervisores que transmiten tareas y objetivos a resto de la
cadena organizacional deben simplificar, la informacién parea que esta se lleve a cabo como fue
planeado. Para € é&rea de ventas la planificacion estratégica representa una ventgja para la

formulacion de estrategias y aplicacion de las mismas.

6.1 LaComunicacionyla Toma de Decisiones.

Tomar decisiones estratégicas es una capacidad gerencial que involucraa supervisoresy
todos los miembros de la organizacién en su cotidianidad. Elegir o—generar estrategias o
aternativas —adecuadas a cada situacion que se les presente es una habilidad. Para Quintero
(2013:95) “El proceso de toma de decisiones es concerniente a temas especificos. De las
elecciones llevadas a cabo, se hacen derivar acciones més o menos vinculantes para la
organizaciéon y e conjunto de actores que en ella participan”. El proceso de comunicacién y cada
elemento que lo compone es esencia para e flujo de informacién gque la organizacion requiere

en el marco de sus objetivos.
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La gerencia sobre la base de la informacion obtenida a través de canales de comunicacion
efectivos, desarrolla matrices de andlisis entre ellas la matriz DOFA, la cual es una herramienta
de apoyo multiple, aplicable a la toma de una decision, regeneraciéon de ideas, factibilidad de
propuestas, entre otras, para Rey (2016:89) “es una herramienta muy Util porque permite analizar
toda la informacion que se posea sobre una institucion o area funcional, evaluando tanto los
aspectos internos, es decir sus fortalezas y debilidades, como |os externos, representados por las

oportunidades y amenazas del entorno.

El andlisis FODA es para Talancon (2006:2) “una evaluacion de los factores fuertes y
débiles que en su conjunto diagnostican la situacion interna de una organizacion, asi como su
evaluacion externa; es decir, las oportunidades y amenazas’. ES considerada una de las
herramientas més Utiles y sencilla para analizar informacion recibida y tomar decisiones

estratégicas. A continuacion se muestra un ejemplo de su aplicacion.

FORTALEZAS DEBILIDADES
MATRIZ DOFA Fi... D1..
AREA: “X” F2.. D2..
Fn.../ Dn.../
OPORTUNIDADES ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS DO
01.. Utilizar las fortalezas Aprovechar oportunidades
02... para aprovechar superando debilidades
On.. / las oportunidades 0 haciéndolas mas relevantes
AMENAZAS ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DO
Al Utilizar las fortalezas Minimizar las debilidades
Ao para evitar las amenazas y evitar as amenazas
An../

FiguraN°9. Matriz DOFA
Fuente: Rey (2011) a partir de Fred David (1990)

La informacién analizada permite estudiar decisiones, y proyectos. Asi como conocer a

través del andlisis e impacto, las debilidades y fortalezas que aporta la informacién recibida por
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el emisor, y da a conocer las potenciales amenazas y oportunidades que giran arededor de esta

misma.

6.2.

I mpacto de la Comunicacion Efectiva

aplica de manera correcta, y establece los siguientes beneficios de la comunicacion:

» Crea una entidad transparente, de confianza, que otorgue seguridad a
los grupos de interés acerca de su actividad, sus intenciones, su modo de
proceder, etc.

» Permite la canalizacion, obtencion y recepcion de toda informacion
relevante parala organizacion y sus miembros.

* A este respecto, mejora € trabajo en equipo, en tanto facilitan la
recogida y la puesta a disposicion de la documentacion relevante en la
organizacion.

» Optimiza la toma de decisiones debido a aumento de la informacién
recogida.

* Crea un sentimiento de pertenencia'y de vinculacion con la empresa a
permitir conocimiento de sus decisiones, sus proyectos, su vision, etc.

» Aumenta la motivacion de la plantillay, con ella, su participacion.

* Favorece la cohesion de los grupos de trabajo para trabajar al unisono
en pro de los objetivos de laempresa.

* Elevalae€ficienciaindividual de cada trabajador (y por lo tanto también
de laempresa en su conjunto) a darle formacion e informacién acerca de
la direccion en la que ha de trabajar para cumplir su mision asi como al
poner a su disposicion toda la informacién o documentacion relevante
para el desempefio de sus funciones.

» Disminuye los costes y los tiempos de busgueda y recopilacion de
informacion. Es mucho mas rgpido saber coOmo y qué hacer en nuestro
puesto de trabajo.

» Adecuadamente desplegada, evita la propagacion de rumores y la
generacion de malos entendido y conflictos.

 Supone un ahorro de costes especialmente derivado de la optimizacion
de los tiempos empl eados para transmitir informacion.

* Ayuda a generar una imagen externa positiva, creando un "efecto
contagio” en su entorno.

* Imprescindible durante los procesos de cambio para que sea entendido
y aceptados.

* Influye en &l desarrollo y en latransmision de la cultura organizacional .

(p. 14)

Para Aguado (2013) la comunicacion aporta de sobre manera cuando se trabaja 'y se
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Se ha profundizado |o extenso y complejo que concierne a acto de comunicar, a pesar de
ser un acto sencillo, tiene un poder grande. Hoy en dia gracias a la tecnologia la comunicacion
tiene muchas aplicaciones y medios distintos, pero su esencia natural la conserva, expresar una
realidad. Las organizaciones deben ver la comunicacién como una herramienta de gestion, que
sea parte de la esencia natural en todos sus trabajadores, ya se observo algunos de sus beneficios
en el &realaboral, no aceptar que la comunicacion es fundamental, el progreso no sera sencillo,
dominar la comunicacion no es tarea fécil, pero parala mejoray parael logro de los objetivos la

comunicacion es base del éxito
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CAPITULO 111
MARCO METODOLOGICO

Natur aleza de la investigacion

La naturaleza de la presente investigacién es descriptiva, debido a que describe de manera
ordenada y sistematizada el fendmeno de estudio, otorgando una vision detallada € objeto de
investigacion. Teniendo en cuenta lo que expone Delgado de Smith (2008:249) las
investigaciones de tipo descriptivas “estan dirigidas a resefiar las caracteristicas primordiaes de
un fenébmeno, siendo obligatoria una precisién en e momento de la medicién de las dimensiones
objeto de estudio”. En e caso particular trata de realizar una investigacion desde este enfoque

gue pueda resaltar los €lementos que acomparia la comunicacion organizacional .

Poblacion

En la presente investigacion la poblacion estuvo representada por trabajadores del area de
ventas, de quienes se obtuvo la informacion necesaria para este estudio. Segun Hernandez,
Ferndndez y Baptista (1991:262) la “Para seleccionar la muestra deben delimitarse las
caracteristicas de la poblacion. Muchos investigadores no describen lo suficiente las
caracteristicas de la poblacion o asumen que la muestra representa autométicamente a la

poblacion”.

La poblacién estuvo representada por 35 trabajadores de una organizacion encargada a la
distribucién en la region central del pais de productos de higiene personal, para € hogar y
aimentos por mayor. Esta muestra representa e universo de la poblacion estudiada. A

continuacién se presenta la distribucion de lamisma, latabla N°1
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Tabla N°1. Distribucion dela Muestra

Departamento Representantes de Ventas
Ventas 35
TOTAL 35

Fuente: Blanco; Pefialozay Y ucci (2023)

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Resulta importante, en toda investigacion establecer y describir cuales sean las técnicas e
instrumentos a utilizar para extraer los datos necesarios en la investigacion, la recoleccion de
datos hace relacion a procedimiento, condiciones y lugar de la recoleccion de la informacion
necesaria para € estudio Para la recoleccion de datos que dan respuesta a los objetivos

planteados se utilizan las siguientes técnicas:

Encuesta

Se escogid la encuesta como técnica més eficaz para la presente investigacion, la cua
permite dar respuesta a los objetivos. Arias (2012:72) define la encuesta como “una técnicas que
pretende obtener informacion que suministra un grupo 0 muestra de sujetos acerca de los mismo,
o relacion con el tema en particular”. -Es una técnica de recol eccién de datos que permite obtener
objetivamente datos relevantes acerca del tema de la comunicacién, contribuyendo a logro de

los objetivos planteados en la investigacion.

El cuestionario, es € instrumento que se utilizd para la gecucion de la encuesta, segiin
Arias (2012)

Es lamodalidad de encuesta que se realiza de forma escrita de mediante
un instrumento o formato en papel contenido de una serie de preguntas.
Se le denomina cuestionarios auto administrado porque debe ser [lenado
por el encuestado, sin intervencion del encuestador. (p. 74)
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Por lo tanto, se puede decir que €l cuestionario es un conjunto de pregunta o interrogante
condicionado a dar respuesta a los objetivos de la investigacién, lo cua permite conocer y

obtener mayor informacion posible acerca del tema de estudio.

En este sentido, se utiliza la encuesta como técnica de investigacion a través de un
cuestionario, los cuales seran elementos esenciales para la resolucion de los objetivos de la

investigacion.

Validacion y Confiabilidad del I nstrumento.

En la presente investigacion para verificar que los instrumentos midan los aspectos
relativos ala variable se estima su validez. La cua se determina mediante €l juicio de expertos
vinculados con el tema de investigacion. De acuerdo a Aroca (1999) consiste en:

...seleccionar un nimero impar (3 0 5) de jueces (personas expertas o
muy conocedoras del problema o asunto que se investiga). Quienes
tienen la labor de leer, evaluar y corregir cada uno de los items y de que
los mismos se adecuen directamente con cada uno de los objetivos de la
investigacion propuestos (p. 269)

Segun Hernandez; Ferndndez y Baptista (2002:58) este juicio de experto  define “El
grado en la calificacion o resultado del instrumento debe realmente reflgar 1o que esta
midiendo”. Lavalidez del instrumento de recoleccidn de datos se determina a través del proceso
de validacion del contenido a través de tres (3) Jueces, expertos en el tema. Estos jueces son
profesionales en el érea de Relaciones Industriales los cuales analizaron y apreciaron si los items

conllevan al logro de los objetivos emitiendo su opinion para hacer efectivo este proceso.

Para determinar la confiablidad del instrumento se utiliz6 e coeficiente Alfa de

Cronbach, sobre lo que Palellay Martins (2003) sefial an:

La confiabilidad es definida como la ausencia de un error aleatorio en un
instrumento de recoleccion de datos. Representa la influencia del azar en
la medida, es decir, es & grado en que las mediciones estan libres de la
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desviacion producida por los errores causales. Ademas la precision de
una medida es |o que asegura se rentabilidad (si se repite siempre da €l
mismo resultado). (p.150).

En la presente investigacion, la confiabilidad se calcul6 aplicando el método de Alfa de

Cronbach, por medio de lafdormula que se presenta de |a siguiente manera:

Donde:

1. n= NUmero items de cada escala

2. n-1= NUmero items de cada escala menos 1
3. Si2 = Sumatoriade laVarianza de los items
4. St2 = Varianza de todas |as escalas.

Segun Silvay Brain (2006) menciona:

Este coeficiente desarrollado por J. L. Cronbach requiere una
sola administracion del instrumento de medicion y produce
valores que oscilan entre cero y uno. Su ventaja reside en que no
es necesario dividir de dos mitades a los items del instrumento de
medicion, simplemente se aplica la medicion y se calcula €l
coeficiente (p 90)
El cuestionario, aplicado a los representantes de ventas en una organizacion encargada a
la distribucion en la region central del pais de productos de higiene personal, para €l hogar y
alimentos por mayor., dio como resultado un 96% de confiabilidad a razén de las respuestas
dadas a dicho cuestionario (ver anexo B) demostrando la aplicacion del Coeficiente de Cronbach,

asi:

a= ]=o.95

T 19-1

19 [1 1551
179.69

Este resultado indica que el instrumento es de confiabilidad aceptada con un rango de
“Muy ato” en un rango de 0.81-1, admitiendo que puede ser aplicado a la muestra del estudio
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para recopilar los datos necesarios y dar cumplimiento a los objetivos de la investigacion, de

acuerdo alos valores contemplados en la siguiente escala.

Tabla N°2. Criterios de decision para la confiabilidad del instrumento

Rango Confiabilidad (Dimension)

0.81-1 Muy alta
0.61-0.80 Alta
0.41-0.60 Media
0.21-0.40 Baja

0-0.20 Muy baja

Fuente: Elaboracion propia. Extraido de Palellay Martins (2003)

Estrategia M etodol 6gica

La investigacion utilizo la elaboracion del cuadro técnico metodolégico u

operacionalizacion delas variables. El cual segin Hurtado y Toro (2005)

...busca la descomposicion de los objetivos o de las hipétesis de
investigacion en unidades de contenido mas precisas que € enunciado
genera que los define. Esta descomposicion nos permitira extraer de los
enunciados generales elementos estructurales mas especificos y precisos,
con la intencion de que una vez convertidos en categorias de analisis 0
variables, indicadores e items, puedan servirnos como elementos
medibles en los instrumentos de recoleccion de datos. Este proceso se
denomina operacionalizacion de los objetivos o de las hipotesis. (p. 118)

Se debe hacer énfasis en que este proceso es importante y tiene que seguirse para cada
uno de los objetivos especificos, con € fin de elaborar los items que deberan incluirse en los
instrumentos de recoleccion de datos, y forma parte del proceso de fragmentacion de la realidad
propio de la l6gica analitica del método hipotético-deductivo. A continuacion se presenta el

cuadro  técnico  metodolégico desarrollado en la  presente  investigacion.
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Cuadro N°7. Operacionalizacion de Variables

Objetivo General
e Analizar las dimensiones de la comunicacion presente en una empresa dedicada a la distribucion en laregién central del pais de productos de
higiene personal, para el hogar y alimentos por mayor,

Objetivo Especifico
e Describir las dimensiones dela comunicacion entre supervisor deventasy representantes de ventas

e Identificar fortalezas y debilidades presentes en las dimensiones que caracterizan el proceso de comunicacién entre supervisor de ventasy
representantes de ventas.

e Sefalar estrat

ias para potenciar la comunicacién entre supervisor de ventasy representantes de ventas.

Objet,n_/os . I . .. | Indicadore ‘ Instrumen
especifico | Variable | Definiciones | Dimension S Item tos Fuente
S
. 1. Cuando le solicito informacién, e supervisor 35

Describi _ responde de manera oportunay en el momento adecuado. Renresentan

rlas Claridad 2. La informacion que comunica € supervisor me P

dimensi Efectividad d == - el tes de ventas

ones de ayuda arealizar mi trabajo cotidiano en una

la 3. Los objetivos de ventas son informados por € | Técnica: | Organizacio

comunic Es unaforma supervisor del &rea, cada vez que se formulan. Encuesta | N encargada

acion de lograr que Informacio | 4  El supervisor comparte informacion sobre las a  la

entre _ quien politicas de ventas con e equipo de trabajo cadavez que | | : distribucion

supervis | Comunicac | transmiteel : participa en reuniones. nstrument | en la region

o de on mensgjelo 5.  Consideraque el supervisor es el principa portavoz (o central  del

ventas y hagademodo | pyyiger de informacién de la empresa. cuessionari | PAS g€

represen claroy Comprensi | 6.  Explica con claridad las ideas e informacion que UesoNA | productos de

tantes entendible 6n suministrami supervisor 0 higiene

de 7. El supervisor estimula una comunicacion abierta al persond,

ventas Irtearagis incluirnos de manera frecuente en reuniones para para ¢
€9racion | compartir informacion sobre las actividades cotidianas hogar y

incentivando el espiritu de equipo. glol:nrina?osr

8. Se brinda libertad para comunicar y defender mis
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ideas relacionadas con las ventas.

0. El tono de voz del supervisor es respetuoso en la

RePEt0 | cotidianidad”
10. La comunicacion en la empresa mediante
Oportunida herramientas virtuales es efectivay oportuna.
Uso de d 11. Lainformacién que me suministra el supervisor es
oportuna.
Canalesde : : = :
Comunicac 12. En I_as interacciones cotl_d|anas, el Ien_guaje no
i6n _ verbal manifestado ppor el supervisor, es apropiado para
Coherencia | comprender el mensgje.
13.  Percibo que la comunicacién con €l supervisor cara
acara es de méas facil comprension
14. La comunicacion abierta con € supervisor,
estimula a presentar soluciones en el momento que se
Busqueda presentan.
de 15. El supervisor reconoce nuestro aporte cuando
soluciones | expresamos nuestrasideas
16. El supervisor esta atento a que todos nos
comuniquemos con calmay respeto en € lugar de trabajo
Asertividad 17. Percibo que hay un ambiente de confianza en €
Ambiente equipo de trabajo que nos da la posibilidad de expresar 1o
gue pensamos
18. Mis opiniones son consideradas por el supervisor
Toma.de paralatoma deplecisiones o ‘ 5
. 19. El supervisor me suministra la informacion que
decisiones

necesito cuando debo tomar una decision en cuanto al
trabajo aredlizar.

Fuente: Blanco; Pefialozay Y ucci (2023)
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CAPITULO IV
ANALISISE INTERPRETACION DE LOSRESULTADOS

El presente capitulo presenta la tabulacién de los datos obtenidos del instrumento de
recoleccién de datos, mediante el cuestionario aplicado alos 35 Representantes de Ventas en una
organizacion encargada a la distribucion en la regién central del pais de productos de higiene

personal, para el hogar y alimentos por mayor.

Dicho instrumento fue creado en base a los indicadores planteados en el cuadro técnico
metodol 6gico, donde se estructuro una serie de preguntas cerradas con alternativas de seleccion
tipo escala Likert, para recoger la informacion necesaria y responder a los objetivos de la

investigacion.

Se procedié a aplicar, recopilar y analizar informacion arrojada por el instrumento,
esclareciendo la situacion actual del lugar objeto de estudio sobre las dimensiones de la
comunicacion. Los datos para €l respectivo anadlisis se presentan a través de tablas y graficas de
barras, que favorecen lainterpretacion de los resultadosy facilitan la compresion de los datos

recopilados, paradar respuestaa |os objetivos propuestos en la presente investigacion.

Se presenta un cuadro de debilidades y fortalezas de las dimensiones de la comunicacién
para € cumplimiento del tercer objetivo especifico, para ello se establecera que las debilidades
se corresponden con la prevalencia de respuestas negativas A Veces, Cas nunca y Nunca,

mientras | as tendencias positivas se corresponden con las opciones Siemprey Casi Siempre,

A continuacion se presentan resultados.
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En cuanto a Objetivo Especifico N°1 Describir las dimensiones de la comunicacion
entre supervisor deventasy representantes de ventas

Dimension Efectividad/ Indicador: Claridad

ftem 1. Cuando le solicito informacién, el supervisor responde de manera oportunay en
el momento adecuado.

Tabla N°3. item N°1 (Indicador Claridad)

) Siempre Casi Siempre A Veces Casi Nunca Nunca
[tem n % n % n % n % %
1 2 6% 7 20% 8 23% 11 31% 20%
Fuente: Blanco; Pefialozay Y ucci (2023)
Grafico N°1 item N°1 (Indicador Claridad)
100%
80%
60%
40% 3%
20% 23% 20%
20%
6%
0%
Siempre Casi Siempre A Veces Casi Nunca Nunca

Fuente: Blanco; Pefialozay Y ucci (2023)

En este item, se observa que cuando e trabajador solicita informacion, e supervisor

responde de manera oportuna en un 6% siempre, un 20% Casi Siempre, en un 23% a Veces.

Haciéndose interesante conocer que en un 31% Casi Nuncay un 20% Nunca. Esto indica que

en més del 50% cuando los representantes de ventas solicitan informacion a supervisor, casi

nunca o nunca atiende de manera oportuna'y en el momento adecuado.
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Para Koontz; Weihrich y Cannice (2008:469) “La comunicacién efectiva es mas que
simplemente transmitir informacién a los empleados requiere contacto cara a cara en un
ambiente de apertura y confianza’” y a su vez que considere el tiempo y € momento de la

informacion que se requiere para ese entonces.

1. Dimension Efectividad / Indicador: Claridad
Item N°2 Lainformacion que comunica el supervisor me ayuda areadlizar eficientemente
mi trabajo cotidiano.

Tabla N° 4 item N°2 (Indicador Claridad)

item Siempre Casi Siempre A Veces Casi Nunca Nunca
n % n % n % n % n %
2 2 6% 7 20% 7 20% 18 51% 1 3%

Fuente: Blanco; Pefialozay Y ucci (2023)

Graéfico N°2. item N°2 (Indicador Claridad)

100%

80%

60% 51%

40%

20% 20%
20%

0,
6% 3%

0%
Siempre Casi Siempre A Veces Casi Nunca Nunca

Fuente: Blanco; Pefialozay Y ucci (2023)

En este item, se observa que la informacion que comunica e supervisor ayuda a realizar
eficientemente €l trabajo cotidiano en un 6% Siempre, en un 20% casi sSiempre se obtiene que en
un 20% A Veces. Haciéndose interesante conocer que en un 51% Casi Nuncay un 3% Nunca.
Esto indica que en mas del 50% la informacién que comunica el supervisor casi nunca es de
manera eficiente para su trabajo cotidiano.
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Dando a indicar que casi nunca la informacién proporcionada por € supervisor aporta al
desarrollo de las actividades diarias de los representantes de ventas. Para Keith y Newstrom
(1991:96) “Una necesidad de comunicacion por parte de los empleados son las instrucciones
acerca de su trabajo”. Més cuando estas forman parte de su diaadia.

2. Dimension Fluidez/Indicador: Informacion

ftem N° 3 Los objetivos de ventas son informados por el supervisor del &rea, cadavez
gue estos se formulan.

Tabla N°5. item N°3 (Indicador | nformacién)

item Siempre Cas Siempre A Veces Casi Nunca Nunca
n % n % n % n % n %
3 2 6% 7 20% 15 3% |9 26% 2 6%

Fuente: Blanco; Pefialozay Y ucci. (2023)

Grafico N°3. item N°3 (Indicador I nformacion)

100% -

80% -

60% -
43%
40%

26%
20%

20% -
6% 6%
0%

Siempre Casi Siempre A Veces Casi Nunca Nunca

Fuente: Blanco; Pefialozay Y ucci. (2023)
En este item, se observa que los objetivos de ventas son informados por el supervisor

cuando estos se formulan en un 6% siempre, un 20% Casi Siempre. Haciéndose interesante
conocer que en un 43% avecesy un 26% casi Nuncay un 6% nunca. Esto indica que en més
del 50% cuando e supervisor informa los objetivos de ventas a veces |os representantes de

ventas tienen informacién de los mismos.
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Guisasola (2006) sefiala lo que podria representar €l no saber como enfocar 10s mensajes,
de la misma manera sucederiaa emitir los objetivos una vez formulados:

El buen direccionamiento de los mensgjes permite alcanzar al grupo
objetivo, de lo contrario, cuando € destinatario no se define con claridad
ya sea por razones geogréaficas, economicas, culturales o conductuales-
las organizaciones pierden recursos econdémicos, pero también esfuerzo,
tiempo e imagen. (p. 36)

3. Dimension Fluidez / Indicador: Informacion
Item N°4 El supervisor comparte informacion sobre las politicas de ventas con el equipo

de trabajo cada vez que participa en reuniones

Tabla N°6. item N°4 (Indicador Informacion)

Siempre Cas Siempre A Veces Casi Nunca Nunca

U = % n % n % n % | n %

4 7 9% 15 20% 9 51% 2 14% 0 6%

Fuente: Blanco; Pefialozay Y ucci. (2023)

Grafico N°4 item n°4 (Indicador I nformacion)

100%
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60% 51%
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20%
20% - 14%
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9% 6%

Siempre Casi Siempre A Veces Casi Nunca Nunca

Fuente: Blanco; Pefialozay Y ucci. (2023)

En este item, se observa que € supervisor comparte informacién sobre las politicas de

ventas con el equipo de trabgo cada vez que participa en reuniones en un 9% Siempre, en un

58




20% casi siempre. Haciéndose interesante conocer que en un 51% a veces, un 14% casi nuncay
un 6% Nunca. Esto indica que en més del 50% cuando €l supervisor comparte informacion
sobre las politicas de ventas lo hace a veces hacia el equipo de trabajo cada vez que los

representantes de ventas participen en reuniones.

Al propésito de la comunicacion de las politicas, Brandolini y Gonzélez (2009:21) “la gestion
empresarial no es sdlida en cuanto a sus politicas comerciales e institucionales, la comunicacion

interna no puede mejorar las falencias que esto puede mejorar”

2. Dimensién Fluidez / Indicador: Informacion
Item N°5. Considera que e supervisor es €l principal portavoz de informacion de la
empresa.

Tabla N°7. item N°5 (Indicador Informacion)

item Siempre Cas Siempre A Veces Casi Nunca Nunca
n % n % n % n % %
5 5 6% 4 17% 11 31% 16 46% 0%
Fuente: Blanco; Pefialozay Y ucci. (2023)
Grafico N°5. item N°5 (Indicador | nformacion)
100%

80% -

60% -
46%

or |
40% 31%

20% - 17%
6%
0%

0%
A Veces Casi Nunca Nunca

Siempre Casi Siempre

Fuente: Blanco; Pefialozay Y ucci. (2023)

En este item, se observa que consideran que el supervisor es el principa portavoz de

informacion de la empresa. En un 6% siempre, un 17% Casi Siempre, en un 31% a veces.
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Haciéndose interesante conocer que en un 46% Casi Nuncay voto nulo en la opcion Nunca.
Esto indica que en més del 50% para |os representantes de ventas rara vez 0 casi nunca piensan
gue el supervisor representa la posicion oficial de la empresa.
A proposito Berceruelo (2016) menciona:
Al frente de cualquier organizacion hay un lider, el dltimo que toma las
Ultimas decisiones, y este deber ser € portavoz esenciad de la
comunicacion. Puede ser discreto, puede ser un lider de bao perfil,
puede huir de la notoriedad personal, pero a pesar de ello tiene que
liderar (p. 19)
El lider en este caso asume el cargo de supervisor gque para su participacion eficaz en

relacion con |os representantes de ventas ha de trabajar conjuntamente con mucha mayor fuerza.

2. Dimensién Fluidez / Indicador: Comprension
Items N°6. Explicacon claridad lasideas e informacién que suministrami supervisor

Tabla N°8. item N°6 (Indicador Comprension)
item Siempre Casi Siempre A Veces Casi Nunca Nunca
n % n % n % n % n %
6 1 3% 4 11% 15 43% 14 40% 1 3%

Fuente: Blanco; Pefialozay Y ucci. (2023)

Grafico N°6. item N°6 (Indicador Comprension)
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Fuente: Blanco; Pefialozay Y ucci. (2023)
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En este item, se observa que cuando e supervisor explica con claridad las ideas e
informacién en un 3% siempre, un11% Casi Siempre. Haciéndose interesante conocer que en un
43% a veces, un 40% casi nuncay un 3% nunca. Esto indica que en més del 50% cuando los
representantes de ventas reciben ideas e informacion suministrada por €l supervisor a veces es

de maneraclara

Segun Moreno (2009:14) "La comunicacion debe ser clara, para ello e lenguaje (codigo)
gue se exprese y la manera de transmitirla (canal), deben ser accesibles y entendibles para quien
vadirigida". Por ello es importante que €l supervisor mantenga una buena comunicacion clara al

momento de informarles alos empleados las ideas dentro de |a organizacion.

2. Dimension Fluidez / Indicador: Integracion
ftems N°7. El supervisor estimula una comunicacion abierta a incluirnos de manera
frecuente en reuniones para compartir informacion sobre las actividades cotidianas incentivando
€l espiritu de equipo

Tabla N° 9. item N°7 (Indicador |ntegracién)

item Siempre Cas Siempre A Veces Casi Nunca Nunca
n % n % n % n % n %
7 1 3% 1 3% 9 26% 20 5% | 4 11%

Fuente: Blanco; Pefialozay Y ucci. (2023)

Grafico N°7. item N°7 (Indicador Integracién)
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Fuente: Blanco; Pefialozay Y ucci. (2023)
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En este item, se observa que cuando el supervisor estimula la comunicacién abierta a
incluir de manera frecuente en reuniones para compartir informacion sobre las actividades
cotidianas incentivando el espiritu de equipo en un 3% siempre, un 3% Casi Siempre, en un 26%
a veces. Haciéndose interesante conocer que en un 57% Casi Nunca y un 11% Nunca. Esto
indica que en més del 50% los representantes de ventas consideran que casi nunca son incluidos
para compartir informaciones en reuniones o actividades donde incentiva el trabgjo en equipo
dentro de la empresa. En otros términos inexistente la comunicacion abierta a la hora de
expresarse con |os trabajadores

Segun Rodriguez (2008:249) la comunicacion abierta “el medio basico para que un
equipo funciones. La existencia de un ambiente de relacion y comunicacién abierta hace que los
miembros se sientan libres a la hora de expresar opiniones, pensamiento y sentimientos’ Para
esto es importante e compromiso y satisfaccion hacia los empleados para que pueda mejorar |os

resultadosy el rendimiento de la empresa

2. Dimensién Fluidez / Indicador: Integracion
Item N°8 Se brinda libertad para comunicar y defender mis ideas relacionadas con las

ventas.
Tabla N° 10. item N°8 (Indicador I ntegracion)
item Siempre Cas Siempre A Veces Casi Nunca Nunca
n % n % n % n % n %
8 1 3% 1 3% 8 23% 22 63% 3 9%

Fuente: Blanco; Pefialozay Y ucci. (2023)
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Grafico N° 8. item N°8 (Indicador |ntegracion)
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Fuente: Blanco; Pefialozay Y ucci. (2023)

En este item, se observa que cuando se brinda libertad para comunicar y defender las
ideas relacionadas con las ventas en un 3% siempre, un 3% Casi Siempre, en un 23% a Veces.
Haciéndose interesante conocer que en un 63% Casi Nuncay un 9% Nunca. Esto indicaque en
mas del 50% se les brinda a los representantes de ventas libertad para comunicar ideas que se

maneja dentro de la empresa.

Segun Arenal (2022:61), menciona que brinda informacion concisa es, "la informacién
gue se transmite a través de la comunicacién efectiva debe ser concisa y completa. Esto evita
cualquier tipo de duda confusiones o posibles interpretaciones equivocadas por parte del
receptor”. Es importante brindar libertad para expresarse y opinar sobre algo y se siente libre
realizando las actividades, procurando satisfacer la necesidad de los demas dentro de la

organizacion.
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2. Dimension Fluidez / Indicador: Respeto
Item N°9 El tono de voz del supervisor es respetuoso en la cotidianidad

TablaN° 11. item N°9 (Indicador Respeto)

item Siempre Casi Siempre A Veces Casi Nunca Nunca
n % n % n % n % n %
9 2 6% 3 9% 17 49% 11 31% 2 6%

Fuente: Blanco; Pefialozay Y ucci. (2023)

Gréfico N°9. item N° 9 (Indicador Respeto)
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Fuente: Blanco; Pefialozay Y ucci. (2023)

En este item, se observa que € tono de voz del supervisor es respetuoso en la
cotidianidad en un 6% siempre, un 9% Casi Siempre. Haciéndose interesante conocer que en un
49% a veces, un 31% casi Nuncay un 6% nunca. Esto indica que en un 50% ha demostrado que

de manera general e supervisor emplea una buena entonacion

Seguin Potter; Perry; Stockert y Hall (2023:349), menciona que la entonacion "el tono de
voz afecta radicamente a significado de un mensaje. Seguin la entonacion incluso una simple
pregunta o declaracion expresa entusiasmo, enfado, preocupacion o indiferencia’. Es importante
transmitir un mensagje correctamente y con un tono de voz adecuado, positivo y productivo de
una manera agradable para que no afecte el mensaje que se quiera transmitir en €l area de
trabajo.
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3. Dimensién: Uso de Canales de I nfor macién/l ndicador : Oportunidad

items N°10. La comunicacion en la empresa mediante herramienta virtual es efectiva y

oportuna
Tabla N°12. item N°10 (Indicador Oportunidad)
item Siempre Casi Siempre A Veces Casi Nunca Nunca
n % n % n % n % n %
10 2 6% 11 31% 19 54% 2 6% 1 3%

Fuente: Blanco; Pefialozay Y ucci. (2023)

Grafico N°10. item N°10 (Indicador Oportunidad)
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Fuente: Blanco; Pefialozay Y ucci. (2023)

En este item, se observa que la comunicacion en la empresa mediante herramienta virtual
es efectivay en un 6% siempre, un 31% Casi Siempre. Haciéndose interesante conocer que en
un 54% Casi Nuncay un 20% Nunca. Esto indica que en més del 50% cuando |os representantes

de ventas consideran que en ocasiones comparten informaciones de manera virtual.

Segun Arayay Criado (2004:43) quienes consideran que: "las comunicaciones virtuales
son un conjunto de protocolos de comunicacion y tecnologias que apoyan €l trabajo virtual,
equipos y aprendizaje”. Es importante la comunicacion mediante la herramienta virtual para
mantener informado a los empleados dentro de la organizacion, gracias a sus ventgjas como la

velocidad, y rapidez cuando € emisor se encuentra geogréaficamente lgjos.
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3. Dimensién: Uso de Canales de Informacién/Indicador: Oportunidad

ftems N°11. Lainformacién que me suministra el supervisor es oportuna

Tabla N°13. item N°11 (Indicador Oportunidad)

item Siempre Casi Siempre A Veces Casi Nunca Nunca
n % n % n % n % %
11 1 3% 4 11% 15 43% 13 37% 6%
Fuente: Blanco; Pefialozay Y ucci. (2023)
Grafico N°11. item N°11 (Indicador Oportunidad)
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Fuente: Blanco; Pefialozay Y ucci. (2023)

En este item, se observa que Cuando € supervisor suministra informacion es oportuno en

un 3% siempre, un 11% Casi Siempre. Haciéndose interesante conocer que en un 43% a veces,

un 37% cas Nunca. Esto indica que en un 50% los representantes de ventas obtienen

informacion en ocasiones de manera precisay confiable.

la calidad del trabajo (p. 35)

Belén; Rodolfo; Ramirez y Alvarez (2005)

La informacién como recurso bésico para € desarrollo bésico de
relaciones humanas, debe ser oportuna, porque es la herramienta
fundamental para lograr la sinergia, orientadas a los actores diferentes
procesos organizacionales, para dar a conocer las politicas, € desarrollo
cultural, econdmico y académico de la empresa, permitiendo enriquecer
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Por lo tanto lainformacién oportuna es aquella gue se da en e momento adecuado o en €l
momento que se necesita, por €llo es importante, ya que esto garantizaria € correcto
funcionamiento o ala correcta realizacion de la funcion de los empleados
3. Dimension: Uso de Canales de I nfor macion/Indicador : Coherencia

ftems N°12. En la interacciéon cotidiana el lenguaje no verbal manifestado por
supervisor es apropiado para comprender el mensgje

Tabla N°14. item N°12 (Indicador Coherencia)

item Siempre Casi Siempre A Veces Casi Nunca Nunca
n % n % n % n % n %
12 0 0% 6 17% 11 31% 15 43% 3 9%

Fuente: Blanco; Pefialozay Y ucci. (2023)

Grafico N°12. item N°12 (Indicador Coherencia)
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En este item, se observa que En lainteraccion cotidiana €l lenguaje no verbal manifestado
por el supervisor es apropiado para comprender el mensaje en un voto nulo siempre, un 17%
Casi Siempre, en un 31% a veces. Haciendose interesante conocer que en un 43% Casi Nuncay
un 9% Nunca. Esto indica que en més del 40% que €l lenguaje no verbal manifestado por €l
supervisor no ayuda a la interpretacion efectiva del mensaje en e lugar de trabgo y los

empleados no comprende de forma adecuada.
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Segun Hernandez (2014:11) dice que "La comunicacién no verba se refiere a todas
aquellas sefias o0 sefides relacionadas con la situacion de comunicacion que no son palabras
escritas u orales'. Este resultado demostré que es importante mejorar el lenguaje no verba de

parte del supervisor paraayudar trasmitir mejor el mensaje verbal hacialos empleados.

3. Dimensién: Uso de Canales de Informacién/Indicador: Coherencia
ftems N°13. Percibo que la comunicacién con el supervisor cara a cara es de més fécil
comprension
Tabla N°15 item N°13 (Indicador Coherencia)

item Siempre Casi Siempre A Veces Casi Nunca Nunca
n % n % n % n % n %
13 1 3% 8 23% 8 23% 15 43% 3 9%

Fuente: Blanco; Pefialozay Y ucci. (2023)

Grafico N°13. item N°13(Indicador Coherencia)
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En este item, se observa que cuando perciben informacion cara a cara con el supervisor es
de més fécil comprension en un 3% siempre, un 23% Casi Siempre, en un 23% a Vveces.
Haciéndose interesante conocer que en un 43% Casi Nunca'y un 9% Nunca. Esto indica que en
mas del 40% la mayoria de los trabajadores coinciden en que la comunicacion con el supervisor
cara a carano es de més facil comprension, esto puede deberse a los diferentes puntos de vista o

alaformade expresar del supervisor.
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Segun Davis (2010:7) menciona que "cuando dos seres humanos se encuentran cara a
cara se comunican simultdneamente en varios niveles, consciente o inconscientemente, y
emplean para €ello todos los sentidos: la vista, €l oido, € tacto, el olfato”. En este sentido es
importante que el supervisor establezca una comunicacion cara a cara con la otra persona dentro
de la organizacién, pero con la utilizacién de mejores habilidades comunicativas y coherenciay
estructura en lo desea comunicar, esto permite un mejor intercambio de informacion a momento

de trasmitir el mensgje.

4, Dimensién: Asertividad/ Indicador: Busgueda se Soluciones
ftems N°14. La comunicacion abierta con el supervisor estimula a presentar solucion en
el momento que se presenta
Tabla N°16. item N°14 (Indicador Busqueda de Soluciones)

item Siempre Casi Siempre A Veces Casi Nunca Nunca
n % n % n % n % n %
14 1 3% 4 11% 14 40% 12 34% 4 11%

Fuente: Blanco; Pefialozay Y ucci. (2023)

Gréafico N°14. item N°14 (Indicador Busqueda de Soluciones)
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En este item, se observa que la comunicacion abierta con el supervisor estimula a
presentar solucion en e momento que se presenta en un 3% siempre, un 11% Casi Siempre.
Haciéndose interesante conocer que en un 40% a veces, un 34% casi Nunca y un 11% nunca.
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Esto indica que en mas del 40% responde a que la comunicacién abierta con el supervisor

estimula ocasionalmente a presentar soluciones ante una situacion.

Para Chiavenato (2009:325) “La comunicacién abierta debe mantenerse aunque produzca

dolores de cabeza. La ventga de la apertura total es que permite encarar la adversidad con

informacién clara acerca de la situacion y de lo que debe hacerse para enfrentarla’ La

informacion es una herramienta para afrontar |0s retos que se presentan, a pesar de que es un

proceso largo y desgastante, es total mente necesario.

4, Dimensién: Asertividad/ Indicador: Busgueda se Soluciones
ftem N°15 El supervisor reconoce nuestro aporte cuando expresamos nuestra idea
Tabla N°17 item N°15 (Indicador Busqueda de Soluciones)
item Siempre Casi Siempre A Veces Casi Nunca Nunca
n % n % n % n % n %
15 4 3% 14 3% 12 37% 4 49% | 0O 9%

Fuente: Blanco, D, Pefidoza, D y Yucci, L (2023

Grafico N°15 item N°15 (Indicador Busqueda de Soluciones)

100%
80%

60%
49%

0,
20% 37%

20% %
3% 3% %

0%

Casi Nunca Nunca

Siempre A Veces

Fuente: Blanco; Pefialozay Y ucci. (2023)

Casi Siempre
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En este item, se observa que & supervisor reconoce €l aporte cuando €l trabajador expresa
una idea en un 3% siempre, un 3% Casi Siempre, un 37% a veces. Haciéndose interesante
conocer que en un 49% cas nuncay un 9% Nunca. Esto indica que en més del 40% responde a
gue la comunicacion abierta con el supervisor estimula ocasionalmente a presentar soluciones
ante una situacion. Esto puede deberse a que € supervisor no se preocupa por escuchar o tomar

en cuenta las ideas u opiniones de |os empleados.

Segun Gibson; Ivancevich y Donnelly (1996: 672). “Es la capacidad de ponerse en el
lugar de otra persona y asumir sus opiniones y emociones, |0 que supone pensar mas como

receptor que como comunicador”

4, Dimension: Asertividad/ Indicador: Busgueda se Soluciones
Item N°16. El supervisor esta atento a que todos nos comuniquemos con calmay respeto
en € lugar de trabgjo.

Tabla N°18. item N°16 (Indicador Busgueda de Soluciones)

item Siempre Cas Siempre A Veces Casi Nunca Nunca
n % n % n % n % n %
16 0 0% 5 14% 8 23% 18 51% | 4 11%

Fuente: Blanco; Pefialozay Y ucci. (2023)

Grafico N°16 [tem N°16 (Indicador Busgueda de Soluciones)

100%
80%
60% 51%

40%
23%
20% 14% 11%
0%
0%
Siempre Casi Siempre A Veces Casi Nunca Nunca
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En este item, se observa que cuando € supervisor esta atento a que todos se comuniquen

con camay respeto en el lugar de trabajo en un voto nulo siempre, un 14% Casi Siempre, un

23% a veces. Haciéndose interesante conocer que en un 51% casi nuncay un 11% Nunca. Eso

indica que en mas del 50% el supervisor casi nunca muestra interés en que |os representantes de

ventas se comuniquen en base al respeto y a la cama en e entorno laboral, Brandolini y
Gonzélez (2009)

4.

No siempre los mandos jerarquicos tienen presente que una buena
comunicacion es una excelente herramienta de mando, no solo favorece
el desempefio laboral de los integrantes a cargo sino que también
establece una forma de relacionarse mucho mas comprometida con el
proyecto empresarial y ademas contribuye a la integracion de todos los
colaboradores (p. 42)

Dimension: Asertividad/ I ndicador: Ambiente

ftem N°17. Percibo que hay un ambiente de confianza en el equipo de trabajo que nos da
la posibilidad de expresar |0 que pensamos

Tabla N°19. item N°17 (Indicador Ambiente)

item Siempre Casi Siempre A Veces Casi Nunca Nunca
n % n % n % n % n %
17 1 3% 3 9% 13 37% 14 40% 4 11%
Fuente: Blanco; Pefialozay Y ucci. (2023)
Gréfico N°17. item N°17 (Indicador Ambiente)
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En este item, se observa que cuando los representantes de ventas perciben que hay un
ambiente de confianza en el equipo de trabajo que les brinde la posibilidad de expresar o que
piensan en un 3% siempre, un 9% Casi Siempre, un 37% a veces. Haciéndose interesante
conocer que en un 40% cas nunca y un 11% Nunca. Eso indica que en un 40% los
representantes de ventas casi hunca sienten que en su equipo de trabgjo hay un ambiente donde
puedan expresar sus pensamientos u opiniones libremente, sin temor a criticas o juicios.

Chiavenato (2009: 324). “Un ambiente amigable y un clima de confianza permiten un
mejor acompafiamiento y una mejor comprension entre los subordinados’. Un ambiente unido,
de ata camaraderia serd un lugar donde las relaciones trabgjo seran mas naturales, pueden
comunicar con confianza su punto de vista, por esto mismo recrear un ambiente de confianza es

indispensable para mejorar la calidad del trabajo

4. Dimension: Asertividad/ Indicador: Toma de Decisiones
ftem N°18 Mis opiniones son consideradas por €l supervisor paralatoma de decisiones

Tabla N°20. item N°18 (Indicador Toma de Decisiones)

item Siempre Cas Siempre A Veces Casi Nunca Nunca
n % n % n % n % n %
18 1 3% 2 6% 9 26% 18 5% | 5 14%

Fuente: Blanco; Pefialozay Y ucci. (2023)

Gréfico N°18. item N°18 (Indicador Toma de Decisiones)
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En este item, se observa que cuando las opiniones son consideradas por €l supervisor para
la toma de decisiones en un 3% siempre, un 6% Casi Siempre, un 26% a veces. Haciéndose
interesante conocer que en un 51% casi nunca y un 14% Nunca. Eso indica que en més de un
50% €l supervisor tiene en cuenta las ideas, puntos de vistas u opiniones de |os representantes de
ventas durante el proceso de toma de decisiones del entorno laboral. Para esto debemos

mencionar sobre el Feedback.

Chiavenato (2009:311) indica que la retroalimentacion: “...es €l proceso que permite
verificar si el mensaje ha sido transmitido con éxito. La retroalimentacion indica si € mensgje
fue comprendido”, aqui hay una gran cantidad de retroalimentacion desperdiciada, l1a opinion
emitida por el receptor del mensagie no es escuchada de vuela, por 1o que se pierde de

informacion que puede ser de gran valor, tanto para soluciones, mejorasy nuevos aportes.

4. Dimension: Asertividad/ I ndicador: Toma de Decisiones

ftem N°19. El supervisor me suministralainformacion que necesito cuando debo tomar
unadecision en cuanto al trabgjo areadlizar.

Tabla N°21. item N°19 (Indicador Toma de Decisiones)

item Siempre Casi Siempre A Veces Casi Nunca Nunca
n % n % n % n % n %
19 1 3% 3 9% 11 31% 17 49% 3 9%

Fuente: Blanco; Pefialozay Y ucci. (2023)
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Gréfico N°19. item N°19 (Indicador Toma de Decisiones)
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En este item, se observa que cuando €l supervisor suministralainformacion que necesitan
cuando deben tomar una decisién en cuanto al trabajo arealizar en un 3% siempre, un 9% Casi
Siempre, un 31% a veces. Haciéndose interesante conocer que en un 49% casi huncay un 9%
Nunca. Eso indica que en mas de un 40% el supervisor casi nunca proporciona lainformacion

necesaria para latoma de decision relacionada con €l trabajo de |os representantes de ventas.

De acuerdo a Guisasola (2006:67) “Toda decisién debe conllevar una comunicacion
rectora que le dé fuerza de accion, que la adapte a su destinatario, que convogue y organice 10s
soportes técnicos necesarios como también la accion que genera”. Disponer de informacion atus
subordinados para que puedan tomar decisiones pertinentes es la situacion ideal, ignorar este
comportamiento y no apoyar al personal ante estas inquietudes debilitara la relacion entre
supervisor-subordinado.
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Objetivo Especifico N°2 Identificar fortalezas y debilidades presentes en las dimensiones
gue caracterizan el proceso de comunicacion entre supervisor de ventasy representantes de

ventas.

Cuadro N°8. Matriz DOFA (Fortalezasy Debilidades)

Dimensiones de comunicaciéon entre supervisor de ventas y representantes de ventas. Caso: una
empresa de ventaspor mayor.

Matriz DOFA
Dimensién Indicador item Fortalezas Debilidades
1 D.1 Lacomunicacion no es precisa
Efectividad |  Clarided 5 D.2 Suministro de informacion no
relevante para el trabajo cotidiano
3 F.1.Comunicacién de aobjetivos
suficiente
Informacion | 4 F.2_.(?omun|ca(:|on de politicas
suficiente
5 D.3 El supervisor no es figura oficia y
primaria de comunicador
Aluid Comprensién | 6 D.4 El supervisor carece de habilidades
uidez P comunicativas verbales
D.5 Poco incentivo a la integraciéon de
7 . .
y los trabajadores en reuniones
Integracion -
D6 No se ofrece espacios de
8 e
comunicacion bilateral
D.7 Tonalidad de voz inconveniente
Respeto 9 .
para comunicarse
10 F.3 Comunicacion  virtua
. clasifica como decente
Oportunidad — =
D.8 Informacion recibida por €
pervisor a destiempo
Canales de - —
. D.9 El supervisor carece de habilidades
Informacién 12 U
. comunicativas no verbales
Coherencia p—— -
13 D.10  Comunicacion  interpersonal
inestable
D.11 Inseguridad en el entorno para
14
proyectarse
Blsqueda de 1 D.12 Poco reconocimientos ni méritos a
. 5 :
Soluciones los subordinados
16 D.13 Interés casi nulo por la armonia en
el lugar de trabajo
Asertividad = —
. D.14 Poca confianza, delimitando la
Ambiente 17 . : .
intervenciones de |os subordinados
18 D.15 La retroaimentacion no es
Tomade aprovecha
Decisiones 19 D.16 El supervisor no apoya a sus

subordinados

Fuente: Blanco; Pefialozay Y ucci
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Cuadro N°9. Debilidadesy Fortalezas Organizacionales

Cuadro de Debilidadesy Fortalezas

Dimension Indicador item Siempre Cas Siempre A Veces th:JanS(':a Nunca
1 6% 20% 23% 31% | 20%
Efectividad Claridad
2 6% 20% 20% 51% | 3%
3 6% 20% 43% 26% | 6%
Informacion 4 9% 20% 51% 14% 6%
5 6% 17% 31% 46% | 0%
Fluidez | Comprension | 6 3% 11% 43% 0% | 3%
e 7 3% 3% 26% 57% | 11%
riedracion g 3% 3% 23% 63% | 9%
Respeto 9 6% 9% 49% 31% | 6%
o |10 6% 31% 54% 6% 3%
Uso de portn! 11 3% 11% 43% 37% | 6%
Canalesd
ety RE 0% 17% 31% 43% | 9%
onerenclia
13 3% 23% 23% 43% | 9%
14 3% 11% 40% 4% | 11%
Bsuoslq“.edade 15 3% 3% 37% 49% 9%
uciones
N 16 0% 14% 23% 51% | 11%
Asertivided |7 ote | 17 3% 9% 37% 0% | 11%
Tomade | 18 3% 6% 26% 51% | 14%
Decisiones | 19 3% 9% 31% 49% 9%

Fuente: Blanco; Pefaloza, y Y ucci.

AndlisisInterpretativo

Por medio de la matriz DOFA la cua fue aplicada a supervisor y representantes de
ventas, se ha explorado a fondo las fortalezas y debilidades, los cuales tienen un impacto
significativo entre estos actores que forman parte y hacen vida dentro de una organizacion
dedicada a la distribucion de productos. Y es preciso € centro de estudio la manera en que estos
se comunican en la que se ha tenido una vision detallada de los factores que afectan la
interaccién de los mismos. A continuacion se presenta un panorama de la Comunicacion presente

en €l lugar de estudio:
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En las fortalezas se observa las comunicaciones acerca de los objetivos, politicas y
herramientas virtuales dando como resultado que son suficiente para la comprension por €
personal; mientras que en las debilidades recae una lista de variadas anotaciones dirigidas hacia
el supervisor quien éste ha de representar un papel fundamental para los representantes de
ventas, pero este no es & caso acentuando como primer punto para sus representantes de ventas
no se reflgga como esa figura oficial que comunica a tiempo, con un tono de voz acorde,
presentado deficiencias para la comunicacién abierta y efectiva. La confiabilidad y la escucha
activa parecen estar dispersas o que esta misma no garantiza que se desenvuelvan en un
ambiente comodo, donde las sugerencias, ideas u opiniones puedan ser discutidas y
comprendidas, 1o que a su vez presenta interrupciones en e progreso hacia las busquedas de

solucionesy participe en las tomas de decisiones.

La comunicacion efectiva es esencial en todo aspecto y en las organizaciones no €s la
excepcion, es donde més debe ser participe. La organizacion a estudiar y reforzar estas
debilidades podran fortalecer |as relaciones internas que permita €l aumento de |a productividad
y acanzar las metas propuestas de una manera eficaz y a su vez podrén tener bases para
enfrentarse a amenazas expuestas dentro del mercado competitivo.
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CAPITULOV
CONCLUSIONESY RECOMENDACIONES

Conclusiones

En larealizacion de este trabajo de investigacion, se han comparado diversas definiciones
sobre las particularidades que conforman el tema de la comunicacion, adaptandolas a la finalidad
del presente estudio; como lo es, € proceso de transmitir la informacién, asi como también sus

tiposy elementos, afin de mantener el vinculo entre los trabajadores dentro de la organizacion.

Por lo que, tomando inicialmente la opinion de Koontz, H.; Weihrich, H. y Cannice, M.
(2008), respecto a que € solo hecho de transmitir informacion al personal no representa que la
comunicacion fuera efectiva, y luego de analizar las opiniones de los sujetos encuestados
mediante el instrumento de recoleccion de datos, se desprenden una serie de conclusiones
relevantes, no sdlo para comprender las dimensiones comunicacionales presentes en el proceso
laboral de los trabajadores de una empresa dedicada a la distribucién en laregion central del pais
de productos de higiene personal, para el hogar y alimentos a por mayor, sino para contribuir a

reforzamiento sobre alo que e proceso de intercambio comunicacional serefiere.

Conclusién del objetivo especifico 1:

En tal sentido, para dar cumplimiento a primer objetivo especifico, se revisd la
bibliografia como basamento tedrico afin de describir las dimensiones de la comunicacion entre
supervisor de ventas y representantes de ventas de la empresa objeto de estudio, por lo que
contrastando con el Modelo de Comunicacion SMCR de Berlo (1960:18) respecto al elemento
Encodificador, los trabajadores encuestados han dejado claro la debilidad presente para tomar las
ideas oportunas de la fuente, ya que la informacién suministrada por la figura de supervisor es

insuficiente para el desarrollo de las actividades diarias y son escasas |as respuestas oportunas.

Asimismo, un ato porcentgje de los trabajadores coinciden en no sentir libertad para
opinar 0 expresar sus ideas, 10 que pudiera conllevar a confusion a redlizar las tareas, por no
recibir informacion precisa, independientemente si es de forma presencia o mediante las
herramientas virtuales; alo que refiere Arenal (2022:61) donde lainformacion debe ser concisay
permitir la libre opinion, a fin de evitar las erradas interpretaciones del receptor al realizar

satisfactoriamente las actividades que le corresponda. Apreciando que en los trabajadores del
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area de ventas de la entidad objeto de estudio, existe debilidad participativa para presentar
soluciones inmediatas sobre algun evento repentino por carecer de estimulos que promuevan la

libre circulacion de sus opiniones como gestion participativa.

Al respecto, siguiendo o la opinién de Gibson, J. (1996:672) si la figura de supervisor
carece de capacidad para escuchar y asumir las opiniones de su personal, también carece de
habilidad para ser un comunicador efectivo, 10 que puede repercutir en desfavorecer €
desempefio laboral de sus colaboradores quienes a su vez careceran de compromiso con €l
proyecto de la empresa. En este orden de ideas, la mayoria de los encuestados manifiestan sentir
temor de expresar libremente sus pensamientos u opiniones, por evitar los sefialamientos de sus
superiores, a lo que refiere Chiavenato (2009:324) “Un ambiente amigable y un clima de

confianza permiten un mejor acompafiamiento y una mejor comprension entre los subordinados”.

Conclusion del objetivo especifico 2:

Los resultados arriba descritos, permitieron abordar € segundo objetivo de esta
investigacion, paralo cual se desarrollé una matriz DOFA con los indicadores respectivos, afin
de identificar las fortalezas y debilidades presentes en las dimensiones que caracterizan €
proceso de comunicacion entre supervisor de ventas y representantes de ventas objetos de este
estudio, que conlleve a aporte de sugerencias que puedan acercar algunas soluciones ya que
dichos resultados han revelado que existe un desnivel altamente desfavorable respecto a las
debilidades en comparacion con las fortalezas presentes en €l desarrollo de las actividades
laborales.

En este sentido, la informacion aportada en la recoleccion de opiniones por parte de los
encuestados, se ha estimado como un reflgjo del impacto negativo en el proceso comunicacional
dentro de su centro de trabgjo, que con base a la opinién de Talancén (2006:2) mediante la
herramienta de una matriz DOFA se logra diagnosticar la situacion tanto interna como externa de
una organizacion, por lo que es de hacer notar que la inmensa mayoria de las opiniones han
degjado en manifiesto que sobrellevan la carencia de la informacion efectiva y oportuna, por 1o
gue se ven desmotivados para aportar soluciones puntuales, reflejando también carencia en la
identidad organizacional y deficiente motivacion parara participar en € flujo del proceso

comunicacional.
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Conclusion del objetivo especifico 3:
En cuanto a las estrategias para potenciar la comunicacion entre supervisor de ventas 'y
representantes de ventas. Se exponen estrategias en e érea de la comunicacion organizacional

efectiva, segun el andlisis de los datos obtenidos de las opiniones de |os sujetos encuestados.

Las estrategias propuestas, se vinculan directamente con los datos recogidos mediante
el estudio de campo, aplicando en el instrumento de recoleccion de datos en una empresa
dedicada a la distribucion en la region central del pais de productos de higiene personal, para €

hogar y alimentos a por mayor. Ademéas de larevision documental.

lera. Estrategia: Consolidar estandares de comunicacién en la organizacién

Se propone un proyecto pararealizar dentro de los espacios laborales, trabajando en una
introspeccion dentro de la organizacion para reconocer las falencias, y corregirlas de manera
adecuada

Proyecto: Promover la transparencia, integracion, empatia y asertividad,
institucionalizando normas para las interacciones cotidianas en la organizacion, para la mejora
la gestion humana, eficienciay produccion.

Desarrollar las siguientes acciones.

1. Determinar Necesidades.
Se sometera a exploracion, los actores u departamentos que tienen carencias
comunicativas, para el abordaje oportuno del problema

2. Capacitacion en habilidades de comunicacion.

Ofrecer talleres, charlas u actividades de capacitacion en habilidades de comunicaciones

verbalesy no verbales.

Debe abarcar las carencias observadas en e diagndstico, escucha activa, asertividad,

retroalimentacion y claridad.

3. Fomentar la comunicacion abiertay bidireccional.

Implementacién de reuniones semanales o quincenales, para la comunicacion de

informacién de importancia, y brindar espacio e inclusion para participar estimulando la

comunicacion abiertay bidireccional.
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4. Creacion de canales de comunicacion de comunicacion directa.
Fijar y establecer canales formales de comunicacion, y canales virtuales, para transmitir
informacion.

5. Evaluacién de progreso.
De maneraregular se medira el progreso de las estrategias, comunicacionales, a través del
Feedback, encuestas u entrevistas

6. Ajustesy mejora continua.
Ante los resultados del progreso, se considera €l gjuste o abordaje de nuevas estrategias

para cualquier nuevainsipiencia en la comunicacion.

Para poder potenciar la comunicacion sera una tarea exhaustiva de hacer introspeccion
sobre las debilidades en la comunicacion, de ella abordar 1a debilidad de manera acertada, y por
altimo, hacer seguimiento del progreso, mantener la tendencia de comunicacion eficaz es una

tarea que nunca cesa

2nda. Estrategia: Potenciar la Comunicacion, entre supervisor de ventas y

representantes de ventas.

La comunicacion bilateral es necesaria para desarrollar un ambiente comunicativo que
forje la integracion e inclusion de los que pertenecen en la organizacion. Para ello se debe
mencionar planes y diagndsticos. Quienes participan en este proceso de comunicacion debe

encausarse al compromiso de comunicar asertivamente y eficazmente.

La comunicacion forma parte de la cotidianidad en la organizacion, para agilizar
procesos, comunicar informaciones sobre politicas, objetivos o decisiones. Todos |os integrantes
de la organizacion tienen una responsabilidad de comunicar bajo estandares, dichos estandares
serén la base, los medios y los canales de comunicacion formales seran € punto de partida para

la creacién de un nivel comunicativo paratodos.

El compromiso de la organizacion y sus integrantes es a la dedicacion y participacion,

para poder lograr la visién que esta misma establecio, se hace un llamado a comprometerse a
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mejorar, con el apoyo de talles y cursos comunicativos, a igua que de liderazgo y trabajo en
equipo. Se propone potenciar la comunicacion, segun las debilidades y fortalezas presentadas.

La D.1, permite recoger carencias comunicativas, estan componen un concepto de la
situacion actual comunicativa de la organizacién, la D.2, asi como la entrega no relevante de
informacion pertinente y de utilidad para las labores diarias, la D.4 indica que el supervisor
carece de habilidades comunicativas verbales, la D.6 puntla que no se ofrece espacios de
comunicacion bilateral, la D.7 expone que la tonalidad de voz es inconveniente para
comunicarse, la D.8 muestra que la informacion llega a manos de 10s representantes de ventas a
destiempo perdiendo oportunidades ante la falta de esta, la D.9 indica que el supervisor carece
de habilidades comunicativas no verbales, y laD.11 muestra que existe inseguridad en e entorno

para proyectarse

Sin embargo la F1 muestra que hay Comunicacion de objetivos suficiente, y la indica que la
comunicacion de politicas apenas suficiente con dichas fortalezas como base y con dicho andlisis
se propone gue la organizacion desarrolle un programa — taller en la que desarrolle un
intercambio de informacién que cumpla los siguientes contenidos para abordar dichas
debilidades:

Nombre del Programa/Taller:

o Habilidades Para Comunicar jComunicacion Para El Exito!

Esencia del programa:
o Discernir sobre los elementos claves de un proceso de comunicacion entre

supervisor de ventas y representantes de ventas

Busca Especificar:
o Comprender la importancia y € significado de comunicacion efectiva en los
espacios de trabgo.

o Formar la comunicacion como herramienta permanente de integracion.

Metodologia:
o Sesiontedricay préactica
o Estudio de casosreales en la empresa.

o Role-play y gercicios de retroalimentacion.
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o Dinadmicas de grupo
e Aportesdel Programa/Taller:
o Lacomunicacion efectivaen laempresa.
o Importanciadelaprecisiony relevancia en lacomunicacion.
o Proceso de comunicacion, actores del “proceso.

o Lenguaje verbal y corporal ideal paracomunicar efectivamente

La organizacién debe promover, fomentar y aplicar estrategias de comunicaciéon para la
creacion sistema de comunicacion eficaz y oportuna, asi como el establecimiento de canales de
informacion fijos, y convertir el flujo de comunicacién en todos los niveles como prioridad. Con

lafinalidad de mejorar larelacién entre supervisor y trabajador.

3era. Estrategia: Potenciar €l liderazgo y Trabajo en Equipo, entre supervisor de ventas

y representantes de ventas.

Un factor clave para la realizacion de metas y objetivos es la comunicacién, dentro del
equipo de trabajo es indispensable, pero un elemento necesario en esta interaccion, es € de una

figurade autoridad, de lider, agui entrael rol del liderazgo en la comunicacion.

El lider en € equipo es un figura de confianza, de respeto y sobre todo de apoyo, donde
los subordinados suelen cobijarse para mejorar su desempefio, por ello la importancia del
supervisor como lider en su rol de comunicador, la D.3 nos dice que € supervisor no es figura
oficial y primaria de comunicador, la D.5 nos plasma que hay poco incentivo ala integracion de
los trabajadores en reuniones, la D.10 nos indica que la comunicacion interpersonal es inestable
(caraacara), laD.12 permite observar que & reconocimiento de las labores de |os representantes
de ventas no forma parte de su dio a dia, la D.13 muestra que existe interés casi nulo por la
armonia en € lugar de trabajo, la D.14, nos advierte de la falta de confianza ante su supervisor
gue les cohibe/restinge € querer comunicar algo, la D.15, nos reflgja que se pasa por ato una
informacién de gran provecho que es la retroalimentacion esta informacion aporta beneficios ala
organizacion, sea unainformacion positiva que permita afianzar un trabajo o tendencia correcta,
0 una informacién negativa, que permita la implementacion de una medida correctiva a
determinada situacion, y la D.16 nos plasma gque ante una duda 0 apoyo para sus decisiones por

parte de los representantes de ventas, € supervisor no apoya de manera adecuada, por ello se
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propone que la organizacion desarrolle un programa—taller en laque desarrolle un intercambio

de informacién que cumplalos siguientes contenidos para abordar dichas debilidades:

e}

Actividad Formativa:

El liderazgo como Herramienta de Integracion en los Espacios de Trabagjo

e Esenciadel Programa

o

Internalizar €l rol del unificador del lider en el equipo de trabajo

e Busca Especificar:

o

o

Comprender laimportancia y el significado de la naturaleza del lider para el éxito.
Fomentar el liderazgo, para un ambiente de competencia, de confianza y mejora

continua

e Metodologia:

o

e}

o

o

Sesion tedricay préactica
Discusiones grupales 'y participacion de |os participantes.
SesiOn de retroalimentacion, para evaluar el progreso.

Escenarios de rol para practicar situaciones de liderazgo y comunicacion.

e Aportes:

o

o

o

El liderazgo como pilar de autoridad.

Rol del lider en lamotivacién y reconocimiento de sus subordinados.
Laretroalimentacion para el crecimiento individual y organizacional.
Integracion e inclusién para un ambiente de confianza.
Laimportanciadel trabajo en equipo paralograr objetivos.

Dar y recibir; delegar y retribuir.

Lider servicial, el Lider Coach.

Escucha activamente.

Asertividad y respeto, factor clave para comunicar.

Existen elementos necesarios para € éxito de una organizacion, mercado, oferta y

demanda, sistemas de informacion, fuerza laboral, formacion, recursos, tecnologia, atencion a

cliente, entre otras. Una organizacién puede tener todas estas caracteristicas, y aun asi no

proliferar, dentro de los paneles y paredes de politicas y normas, est4 el talento humano que

busca cumplir con las expectativas y objeticos que se les propone, agui entra en accion las
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figuras de autoridad, |os lideres. Tiene la responsabilidad de encausar |os esfuerzo de equipos de
trabajo para lograr los objetivos, estos mismo son un pilar importante, deben ser individuos
flexibles ante situaciones variadas, de gran conocimiento técnico, de habilidades sociales y
comunicativas para relacionarse y llevar a cabo su trabajo con las personas a su arededor,

respetuosos, empaticos y metddicos paratomar las decisiones dificiles.

Existe un proverbio quedice, si quieresllegar rpido has las cosas solos, si quieres |legar
lgjos ve acompafiado, los equipos de trabajo deben construirse, con un buen liderazgo, buena
comunicacion, la cohesion entre sus palpitantes, y la integracion de los integrantes en las
actividades organizacionales, solo asi se maximizara la eficiencia para lograr algun estandar u
objetivo.

Cabe destacar que €l estudio esta basado desde la perspectiva de los trabajadores en €l
area de ventas (Representantes de ventas). Esta investigacion queda abierta a realizar estudio
desde la perspectiva del supervisor del area que tiene a su cargo |os trabajadores que se le aplico
el cuestionario y desde la perspectiva de la organizacion a razon de saber si cuenta con los

recursos pertinentes para abordar € sistema de la comunicacion.
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RECOMENDACIONES

En virtud de los hallazgos obtenidos durante el desarrollo del presente estudio, la
bibliografia seleccionaday |as estrategias planteadas para dar respuesta al objetivo especifico N°
3, los autores de esta investigacion se han motivado a sugerir las recomendaciones pertinentes,
con lafinalidad de estrechar |a brecha comunicacional que actual mente surge entre supervisor de
ventas y representantes de ventas, 1o que conllevaria a un ambiente mas sano y positivo; con el
interés de influir en los trabgjadores de una empresa dedicada a la distribucion en la region
central del pais de productos de higiene personal, para el hogar y alimentos al por mayor. Cabe

destacar que |as presentes recomendaciones no guardan un orden de prioridad.

Se comienza, recomendando a la gerencia incluir en los planes de la organizacion, la
mision de mantener un clima laboral saludable basado en la adecuada comunicacion entre
supervisores y subordinados. Lo que fortalecera la motivacién de los trabajadores en todos los

ambientes, creando relaciones de confianza en un ambiente de respeto mutuo.

Asi mismo, se recomienda que independientemente si entre los jefes y subordinados
existen relaciones personales estrechas fuera del centro laboral, cada uno debe asumir su cargo y
sus funciones actuando respetuosamente con todo el personal, expresandose con libertad, pero

manteniendo la postura jerérquica que les corresponde durante su jornada de trabajo.

Igualmente, y en funcién de reforzar e sentido de identidad organizacional, se
recomienda realizar reuniones por |0 menos una vez a mes, donde a los vendedores se les
permita expresar con confianza Sus opiniones y argumentos, ya que posiblemente tengan
propuestas hovedosas para mejorar algunas estrategias; s es factible g ecutar dicha propuesta, se
le debe reconocer su aporte; acotando que de no ser factible, se le haga saber mediante un

didlogo de respeto.

En este mismo orden de ideas, se recomienda formalizar la disciplina organizacional,
desarrollando entre otras estrategias, el uso de la tecnologia como medio de comunicacion para
tomar decisiones inmediatas que facilite y agilice el feed-back entre supervisor y representante
de ventas, para dar respuesta oportuna a los clientes. De esta forma, sentiran la satisfaccion del
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reconocimiento a su trabgo, a ver que su labor individual es necesaria e importante para la

consecucion de los objetivos de laempresa.

Se plantea ademéas, que se redlice un estudio de la comunicacion interna en la
organizacién, conocer las bases y herramientas que la organizacion posee para la comunicacion

tanto para los supervisores, y representantes de ventas.

Deigual forma, se sugiere la Ultima recomendacién pero no menos importante, la cual se
refiere a gecutar un estudio relativo a los factores motivacionales que rigen en la conducta de
todos los trabajadores de una empresa dedicada a la distribucion en la region central del pais de
productos de higiene personal, para €l hogar y aimentos a por mayor, vinculando a la

satisfaccion laboral, el compromiso con laorganizacion y € sentido de pertenencia, entre otros.
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Anexo A.
I nstrumento de Recoleccion de Datos

- 9 UNIVERSIDAD DE CARABOBO é

LJBE FACULTAD DE CIENCIASECONOMICASY SOCIALE!

ESCUEL A DE RELACIONES INDUSTRIALES
CAMPUSBARBULA

FACES

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
Estimado (a) Sr (a)

La presente cuestionario tiene como finalidad obtener los datos necesarios para
concluir con e Trabgjo de Grado titulado: “LA COMUNICACION EN LA
GESTION DEL PERSONAL ENTRE SUPERVISOR DE VENTA Y
REPRESENTANTES DE VENTASEN UNA ORGANIZACION ENCARGADA
A LA DISTRIBUCION EN LA REGION CENTRAL DEL PAIS DE
PRODUCTOS DE HIGIENE PERSONAL, PARA EL HOGAR Y
ALIMENTOSPOR MAYOR. EXPERIENCIA VENEZOLANA"

Este estudio forma parte de las exigencias de la Escuela de Relaciones Industriales de
la Universidad de Carabobo, por lo que lainformacion que usted suministre tendra un
tratamiento estrictamente académico, atal efecto solicitamos su colaboracion afin de
continuar con lainvestigacion antes mencionada.

A continuacion, se presenta un cuestionario que consta de dos preposiciones que
deben ser contestadas de acuerdo a los siguientes parametros:

1. Lea detenidamente cada item y seleccione la respuesta que usted considere
correcta.

2. Esnecesario que usted responda todas las preguntas que se le presentan.

3. Marque con una equis (X) sobre la opcion que considere, dependiendo de su
nivel de acuerdo o desacuerdo con respecto alas afirmaciones planteadas.

4. Lainformacion suministrada debe ser 1o més sincera posible.

Seleccione con una “X” seguin la escala que se muestra a continuacion, la opcion que
corresponda a su respuesta; en caso de duda consulte con €l investigador. Laescalaa
considerar eslasiguiente:

A veces

Casi siempre
A veces

Casl nunca
Nunca

PN WRO

Gracias por su Colaboracion
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DEUS LIBERTAS CULTURA
x /1

CAMPUSBARBULA

UNIVERSIDAD DE CARABOBO
FACULTAD DE CIENCIASECONOMICASY SOCIALES
ESCUELA DE RELACIONESINDUSTRIALES

Autores: Blanco Daniel, Pefidloza Dania, y Yucci Luis

FACES

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Lea detenidamente cada uno de los items formulados, marque con una “X” aquellas
respuestas que usted considera mas acertada en € convivir cotidiano con su supervisor
inmediato. Gracias por su tiempo y colaboracién.

Su evaluacion es muy importante para nosotros; a continuacion, se presenta una serie de

afirmaciones que usted debera responder de acuerdo ala siguiente escala:

S=Siempre | CS=Cas Siempre | A=A veces | CN=Cas Nunca | N=Nunca
Ne Proposiciones (S | (CS | (A) | (CN) | (N)
1 Cuando le solicito informacion, el supervisor responde
de manera oportunay en e momento adecuado.
2 La informacién que comunica el supervisor me ayuda a
realizar eficientemente mi trabajo cotidiano.
3 Los objetivos de ventas son informados por €
supervisor del area, cada vez que estos se formulan.
El supervisor comparte informacion sobre las politicas
4 de ventas con € equipo de trabajo asegurandose que
sean claras paratodos.
5 Considera que €l supervisor es € principa portavoz de
informacion de la empresa.
6 Explica con claridad las ideas e informacién que
suministra el supervisor.
El supervisor estimula una comunicacion abierta al
7 incluirnos de manera frecuente en reuniones para
compartir informacion sobre las actividades cotidianas
incentivando el espiritu de equipo.
3 Se brinda libertad para comunicar y defender misideas
relacionadas con |as ventas.
9 El tono de voz del supervisor es respetuoso en la
cotidianidad.
10 La comunicacion en la empresa mediante herramientas
virtuales es efectivay oportuna.
11 La informacién que me suministra el supervisor es

oportuna.

99




12

En las interacciones cotidianas, €l lenguge no verbal
manifestado por el supervisor, es apropiado para
comprender el mensgje.

13

Percibo que la comunicacién con € supervisor cuando
es cara a caraes de mas facil comprension

14

La comunicacion abierta con € supervisor, estimula a
presentar soluciones en el momento que se presentan.

15

El supervisor reconoce mi aporte cuando expreso mis
ideas sobre €l trabajo arealizar.

16

El supervisor esta aento a que todos nos
comuniquemos con cama y respeto en € lugar de
trabajo.

17

Percibo que hay un ambiente de confianzaen €l equipo
de trabajo que nos da posibilidad de expresar o que
pensamos.

18

Mis opiniones son consideradas por el supervisor para
latoma de decisiones.

19

El supervisor me suministra lainformacion que necesito
cuando debo tomar una decision en cuanto a trabajo a
realizar.
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Anexo C
Validacion de Expertos

UNIVERSIDAD DE CARABOBO

FACULTAD DE CIENCIASECONOMICASY SOCIALES

ESCUELA DE RELACIONESINDUSTRIALES ,
CAMPUSBARBULA ARk

DEUS LIBERTAS CULTURA

JUICIO DE EXPERTO

Yo, Algjandra Guinand Camino, Cédula de Identidad N° V-8.669.056, profesor
activo de la Catedra de Ciencias Humanas y Sociales de la Escuela de Relaciones
Industriales, por medio de la presente hago constar que revisé el instrumento de
recoleccion de informacion del Trabajo Especial de Grado de los bachilleres Blanco,
Daniel Cl. 25.971.559; Pefialoza, Dania C.I. 25.955.726 y Yucci, Luis C.I.
25.521.385 el cud lleva por titulo “LA COMUNICACION EN LA GESTION
DEL PERSONAL ENTRE SUPERVISOR DE VENTAS Y
REPRESENTANTES DE VENTASEN UNA ORGANIZACION ENCARGADA
A LA DISTRIBUCION EN LA REGION CENTRAL DEL PAiS DE
PRODUCTOS DE HIGIENE PERSONAL, PARA EL HOGAR Y
ALIMENTOS POR MAYOR. EXPERIENCIA VENEZOLANA". Dicho
instrumento puede ser considerado como VALIDO, ya que reline las condiciones
necesarias parael cumplimiento del objetivo planteado.

|

FIRMA
Prof. Alggandra Guinand Camino
C.l: V-8669056
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UNIVERSIDAD DE CARABOBO é
£2F FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICASY SOCIALES
- ESCUELA DE RELACIONES INDUSTRIALES
CAMPUS BARBUL A

FACES

JUICIO DE EXPERTO

Yo Lenny A. Uzcétegui A. Cédula de Identidad N° V-8.045.520, profesor activo de
la Escuela de Relaciones Industriales, adscrito a la Cétedra de Sociologia del Trabgo,
por medio de la presente hago constar que revisé y evalué de manera exhaustiva €l
instrumento de recoleccion de informacion del Trabajo de Grado de los bachilleres
Blanco, Daniel Cl. 25.971.559; Pefialoza, Dania C.l. 25.955.726 y Yucci, Luis C.I.
25.521.385 € cual lleva por titulo “LA COMUNICACION EN LA GESTION
DEL PERSONAL ENTRE SUPERVISOR DE VENTA Y REPRESENTANTES
DE VENTAS EN UNA ORGANIZACION ENCARGADA A LA
DISTRIBUCION EN LA REGION CENTRAL DEL PAIS DE PRODUCTOS
DE HIGIENE PERSONAL, PARA EL HOGAR Y ALIMENTOS POR
MAYOR. EXPERIENCIA VENEZOLANA”. Dicho instrumento puede ser
considerado como VALIDO, ya que reiine las condiciones necesarias para €
cumplimiento del objetivo planteado.

@\'e{q % 2/;'42(654«

ﬂFI RMA
Prof. Lenny A. Uzcategui A.
C.l: V-8.045.520
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DEUS ualms_fyn_uu

UNIVERSIDAD DE CARABOBO
FACULTAD DE CIENCIASECONOMICASY SOCIALES
ESCUELA DE RELACIONESINDUSTRIALES
CAMPUSBARBULA

FATES

JUICIO DE EXPERTO

Yo, Jesis Useche, Cédula de Identidad N° V-16.895.066, profesor activo de la
Catedra de Estadistica de las Escuelas de Administracion Comercial y Contaduria
Publicay Relaciones Industriales, por medio de la presente hago constar que revisé el
instrumento de recoleccion de informacion del Trabajo Especia de Grado de los
bachilleres Blanco, Daniel Cl. 25.971.559; Peflaloza, Dania C.I. 25.955.726 y
Yucci, Luis C.I. 25.521.385 & cual lleva por titulo “LA COMUNICACION EN
LA GESTION DEL PERSONAL ENTRE SUPERVISOR DE VENTA Y
REPRESENTANTESDE VENTASEN UNA ORGANIZACION ENCARGADA
A LA DISTRIBUCION EN LA REGION CENTRAL DEL PAIS DE
PRODUCTOS DE HIGIENE PERSONAL, PARA EL HOGAR Y
ALIMENTOS POR MAYOR. EXPERIENCIA VENEZOLANA.”. Dicho
instrumento puede ser considerado como VALIDO, ya que reline las condiciones
necesarias parael cumplimiento del objetivo planteado.

/

/

FIRMA
Prof. Jesis Useche
C.l: V-16.895.066
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Constancia de Aceptacion de Tutor
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UNIVERSIDAD DE CARABOBO
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y SOCIALES
ESCUELA DE RELACIONES INDUSTRIALES
CAMPUS BARBULA

FATES

CONSTANCIA DE ACEPTACION

LA COMUNICACION EN LA GESTION DEL PERSONAL SUPERVISORES
— SUBORDINADOS DE LA EMPRESA DEDICADA A LA PRODUCCION
DE BEBIDAS LACTEAS. EXPERIENCIA VENEZOLANA

Aceptado en la Universidad de Carabobo
Facultad de Ciencias Econoémicas y Sociales
Escuela de Relaciones Industriales
Por: Prof. Lisseth Sandoval

CLV-_10320932,

Bérbula, Abril de 2023



