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Resumen

El presente trabajo de grado bajo la modalidad de pasantias, nace por la carencia de la
empresa Lauman Alimentos, Condimentos EI Chino de obtener una oficina de comunicaciones
que sea la protagonista de manejar tanto la comunicacidn interna como externa, teniendo en
cuenta que la primera, hoy en dia es una de los pilares mas necesarios dentro de las

organizaciones para el fomento de la adjudicacién de la empresa por quienes la constituyen.

Condimentos EI Chino, lleva 30 afios en el mercado de adobos, sazonadores, especias,
integrales y frutos secos, buscando el mejoramiento continuo en el desarrollo interno y externo.
Su éxito se basa en la satisfaccion del cliente y la cultura empresarial, siendo estos los mayores

ponentes al reconocimiento y liderazgo de la marca en el segmento que emplean diariamente.

El cuerpo del presente proyecto aprecia una contextualizacion inicial de lo que es la
empresa Lauman Alimentos, Condimentos EI Chino; donde, se plasman las fortalezas y
debilidades de la empresa, asi como su trascendencia en el mercado desde la fecha de su creacion

(1990).

La empresa Condimentos EI Chino contaba con grandes falencias y/o vacios en el &mbito
comunicacional; puesto que, no referia con un area especifica, encargada del correcto manejo de

la comunicacion.

En busca de la mejora en los procesos de comunicacion organizacional, la empresa se dio a

la tarea de aceptar y superar el desafio que implicaba la creacion de un departamento de
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comunicacion. Posteriormente, se plasma un plan de accion donde se pretende disminuir las
falencias comunicativas internas y externas de la organizacion, analizando con detalle donde se

presentan quebrantos, para solidificar los esfuerzos e implementar estrategias de comunicacion

que la puedan mantener sélida.

Mediante la creacion del departamento de comunicacién, la empresa LACEC concibe los
procesos que involucran estrategias de marketing digital y posicionamiento en el mercado,
dejando de lado la metodologia empirica, haciendo insercion en una metodologia profesional que
apoye el direccionamiento de los objetivos de la empresa, para, de una manera dominada y

planeada, poder balancear resultados y conductas comunicacionales.

Como objetivos especificos para el desarrollo del presente proyecto, se plante6 en primera
instancia; realizar un diagnostico situacional de los procesos de comunicacion interna y externa

de la empresa.

Seguidamente, establecer la estructura organizacional del area de comunicaciones (corazén
ideoldgico, manual de funciones y procedimientos, manual de crisis, manual de identidad
corporativa y codigo de ética), asi también, se plasma el desarrollar acciones comunicacionales,

donde se instituyan las politicas de la oficina de comunicacion.

El proyecto culmina con resultados donde se obtuvo la creacion de la oficina de

comunicaciones que sera ocupada por profesionales en el area; también, se aprovecho la
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oportunidad para crear un nuevo organigrama en el cual se visualiza el nuevo departamento de

comunicacion.

Las actividades complementarias se realizaron de acuerdo a los pormenores que surgieron
en el paso a paso del proyecto; es por eso, que se culmind el plan de accién sobre las

expectativas inicialmente planteadas.
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Introduccion

La comunicacion organizacional recopila una serie de herramientas, actividades y
habilidades que son utilizadas para transmitir y/o recibir correcta informacion que subvencionen

a alcanzar los objetivos de una empresa para visionarla.

Asi mismo, por medio de ella se establecen estrategias que ayuden a todos los
colaboradores a mantener un destacado desempefio en cuanto a la productividad y relaciones
internas, cooperando a un excelente clima laboral, como también para quienes tienen contacto
permanente con el exterior, ya sean clientes o colaboradores, lo hagan de la forma correcta,

mostrando siempre una intachable imagen de la compafiia.

Por otro lado, con la comunicacion organizacional se puede calcular el nivel de eficacia y
eficiencia de cualquier organizacion, los logros adquiridos, como también, ayudar a solucionar
los inconvenientes que puedan acontecer algunos trabajadores sin importar el area en la que

desempefien.

De igual manera, las organizaciones encargadas de capacitar personal en trabajo de alto
riesgo, cuentan con una mision de gran complejidad; la cual aprecia el hecho de que, el cliente se
sienta confiado con la calidad del servicio que recibe, dejando asi, en las manos del experto todo
el trabajo de maquinaria y técnica de produccion, siendo €l el encargado de culminar con éxito la
préctica. Por este motivo, la empresa Lauman Alimentos, Condimentos El Chino debe esforzarse
al maximo para concebir una identidad que no deje espacio a la duda en el cliente, proceso que

se logra mediante un servicio de calidad y una comunicacion 100% asertiva, cabe resaltar que la
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empresa anteriormente mencionada es una microempresa que ofrece todas las lineas de
sazonadores, especias, condimentos y frutos secos e integrales para el bienestar de sus propios
distribuidores que vendrian siendo a su vez sus mismos clientes, clientes que venden la marcan
en tiendas, supermercados, micro mercados, autoservicio, restaurantes, hoteles y tiendas de

cadena por gramajes, libras y granel para mayor facilidad al consumidor.

De igual manera, el proyecto desglosara de acuerdo a los objetivos planteados lo que
pretende el trabajo, dando a conocer esas herramientas necesarias para la construccion del area
que se esta formando. Se tendré en cuenta las necesidades que la empresa presenta en el &mbito

comunicacional.

Es el comunicador social, un profesional que las empresas con vision futura no se pueden
dar el lujo de desaprovechar; puesto que, es un estratega, un lider que visualiza circunstancias y
oportunidades en el mercado, asi como cuenta con la capacidad de hacer frente a las crisis que se

presentan, transformandolas en oportunidades para conveniencia de la organizacion.

Por lo anterior, este proyecto, en relacion con la comunicacion organizacional y en pro de
construir un area Unica y necesaria, pretende ser una herramienta para que Condimentos El
Chino se fortalezca, crezca ain mas y se mantenga a la altura de las grandes industrias de

adobos, sazonadores, especias, integrales y frutos secos en el entorno local y nacional.



Capitulo 1. Creacién de la oficina de comunicaciones para la empresa
Lauman Alimentos, Condimentos el Chino de la ciudad de Bucaramanga,

Santander

1.1 Descripcién breve de la empresa

De acuerdo a la informacién suministrada en la pagina web de Condimentos EI Chino, en la
seccion de Quiénes Somos, se encuentra detallado el relato sobre esta empresa santandereana, radicada en
la ciudad de Bucaramanga, donde indica que cuenta con una trayectoria de 30 afios en el mercado de las
especias, adobos, y sazonadores. En su recorrido ha conquistado la confianza y seguridad de sus
consumidores, quienes son los responsables en gran parte de sus logros. Es precisamente esa cultura
empresarial basada en la satisfaccion del cliente, la que los ha llevado a convertirnos en lideres de su

segmento.

1.1.1 Mision. “Desarrollar, producir y comercializar productos alimenticios con eficiencia
y eficacia, garantizando la calidad de los productos, superando las expectativas de los clientes y
consumidores con el mayor compromiso de excelencia y profesionalismo”. (Condimentos El

Chino, 2020)

1.1.2 Visidn. “Consolidarnos como empresa lider en el segmento de especias,
condimentos e integrales. Ser reconocida a nivel nacional por la calidad de nuestros productos,

de nuestros procesos y nuestro talento humano”. (Condimentos El Chino, 2020)



1.1.3 Objetivo de la empresa. “Establecer confianza y satisfaccion en los clientes que

conlleve a una excelente produccion y servicio, la cual favorezca nuestros productos de excelente
calidad, generando facilidad para innovar en la industria gastrondmica”. (Condimentos El Chino,

2020)

1.1.4 Descripcidn de la estructura organizacional. Esta conformada de una manera veras
ya que por su naturaleza es una microempresa, correspondiendo a una sola organizacion donde
pueden referirse a ella en forma global, por su modelo de funcionamiento planificado en su
finalidad es formal, su ambito hace parte al rango especifico ya que muestra en forma particular
la estructura de cada area, por su contenido es integral manejando un orden de comunicacion
jerarquico descendente con un flujo de comunicacion cruzado y por parte de su presentacion es

de estructura vertical. (Condimentos EI Chino, 2020)

CONDIMENTOS EL CHINO GeReTe
COMECIAL
SECRETARIA

JEFE DE
GESTION ¥
CONTROL

CONTADOR

MENSAJERIA

uencwem:ms] Eu&remnemsws}

TESCRERO

Figura 1. Estructura organizacional de la empresa Lauman Alimentos, Condimentos EI Chino.
Fuente: Autor del proyecto.



1.1.5 Descripcion de la dependencia asignada._ Para la realizacion de la pasantia, se
asigno el area de “comunicaciones”, dependencia en proceso de formacion aproximadamente

hace dos meses por la necesidad que requeria la empresa y sus afios en el mercado.

Actualmente esta conformada por una persona asignada como pasante, quien es el
encargado de disefiar los componentes comunicativos que debe tener esta oficina; de igual
manera, en el manejo de las redes sociales con las que hoy en dia cuentan. Esta area se encargara
de analizar y desarrollar competencias engranadas con la comunicacion interna y externa; asi
mismo, velar por el manejo correcto de la imagen corporativa para sostener canales estratégicos

que aporten a la efectividad y eficiencia en cada transformacion de la compafiia.

1.2 Diagnoéstico inicial de la dependencia asignada

Para desarrollar el diagnostico de Lauman Alimentos, Condimentos El Chino se emple6

como instrumento de recoleccién de informacion la entrevista (ver apéndice A), bajo un formato

de preguntas semi-estructuradas. El cuestionario fue realizado a tres colaboradores internos de la

microempresa.

En primera instancia a la representante legal y gerente de la empresa Laura Bayona
Sanchez, de igual forma a la jede de produccidn Liliana Gonzéales Baron y finalmente a la

contadora Karen Jaimes Jaimes.

La entrevista semi-estructurada segun Sampieri, “Se basan en una guia de asuntos o
preguntas y el entrevistador tiene la libertad de introducir preguntas adicionales para precisar

conceptos u obtener mayor informacion”. (Hernandez, 2006)



Basando este diagnostico, se pudo demostrar que la empresa Lauman, Alimentos

Condimentos EI Chino no refiere una oficina de comunicaciones constituida y a su vez no tienen

determinados todos los factores del corazon ideoldgico, materialidad que afecta de manera

directa la comunicacion interna de la empresa convirtiéndose en una amenaza al ser detallada por

externos, ya que sus colaboradores no conocen el nucleo de la misma.

Tabla 1. Matriz DOFA cruzada de Lauman Alimentos, Condimentos El Chino Fuetes Laura

Bayona Sanchez Gerente General, Liliana Gonzales Bardn Jefe de Produccion y Karen Jaimes

Jaimes Contadora.

Factores internos

Factores externos

Fortalezas Debilidades
° Cuentan con equipos
rogramas esenciales para .
y prog P ° No hay una oficina de

el desarrollo de actividades
comunicativas
(Computadores, Corel
DRAW, Photoshop).

o Poseen material
fotografico y videos de
labores efectuadas para la
produccion y publicacion.

° Manejan plataformas
digitales (Instagram,
Facebook) y mantienen la
pagina web.

comunicaciones constituida.

° No cuentan con
capacitaciones generales.

° Carecen de fluidos
directos entre las areas de la
organizacion.

° Ausencia de
relaciones interpersonales
con los clientes para
fortalecer el desempefio
laboral.

° No tiene claro el
presupuesto necesario para la
creacion de una nueva area.

Oportunidades

Estrategia FO

Estrategia DO




° Ausencia de un
mejor clima y cultura
organizacional.

° Posicionamiento a
través del buen uso de
Marketing digital.

° Nuevos clientes
captados, por estrategias
digitales innovadoras.

° Incentivar al buen
uso de informacion.

° Usar estrategias de
mejora para la estructura
organizacional.

° Fomentar actividades
que desarrollen
conocimiento de la
estructura organizacional
interna.

° Fomentar los fluidos
de informacion con los
clientes directos.

° Aprovechar la
existencia de las redes
sociales para promocionar
los productos de manera
afectiva.

° Crear actividades que
fomenten la integracion de
los colaboradores.

° Disefar la estructura
del area de comunicaciones.

° Proponer nuevos
canales de comunicacion
interna para mejorar el
entendimiento de la empresa.

° Proponer pausas
activas durante las jornadas
laborales para enlazar
productividad.

° Incentivar a la

empresa en inversion de
equipos técnicos para la
creacion de contenidos.

Amenazas

Estrategia FA

Estrategia DA

° Otras empresas
alimentarias con el area de
comunicaciones
completamente estructurada.

° Mal uso de crisis que
pueda perjudicar la
reputacion de la empresa.

° Imagen corporativa
mejor prolongada por parte
de otra marca del mismo
segmento.

° Crear el corazon
ideoldgico de la compafiia,
manual de funciones y
procedimientos, manual de
crisis, manual de imagen
corporativa y codigo de ética.

° Publicar las
estructuras imaginadas con
sus disefios, para mayor
facilidad de informacién.

° Retroalimentar los
colaboradores de la
compafiia frente a los
componentes
organizacionales que la
respaldan.

Fuente: Pasante



1.2.1 Planteamiento del problema._La comunicacion es necesaria para interpretar todo
proceso de informacion, indispensable para cualquier grupo masivo que trabaje por un mismo
objetivo y una herramienta fundamental para mejorar los canales internos de una empresa o
compafiia, nutriendo el conocimiento interpersonal de la mejor manera y contribuyendo a la

solides empresarial que se requiera.

Este es un sector altamente dominado; por eso, es relevante investigar en lo que una
empresa requiere para presentar al pablico externo e interno, consolidando asi un método

comunicacional sublime y real.

La comunicacién la entienden como aquella que dentro de un sistema econémico, politico,
social o cultural se da a la tarea de rescatar la contribucion activa de todas las personas que lo
integran operativa y tangencialmente y busca abrir espacios para la discusion de los problemas
de la empresa o institucion esforzandose por lograr soluciones colectivas que benefician al
sistema y que lo hacen més productivo. La comunicacion organizacional incluye en sus tres
dimensiones: la comunicacion institucional o corporativa, la comunicacion internay la

comunicacion mercadoldgica (mercadotecnia y publicidad). (Montoya, 2018)

Al enlazar la comunicacion con el amplio segmento de la alimentacion, se obtiene un
impacto socio-econémico importante para la produccién empresarial en cuanto al
posicionamiento de marca, fidelidad de sus clientes e impacto en el mercado. Ofreciendo asi,
efectividad en sus productos, en este caso en particular en lo que se refiere a las diferentes ramas

de condimentos, especias y sazonadores con una técnica limpia de elaboracion y un leguaje



fluido que a su vez estructura la imagen corporativa eficaz que se necesita mostrar a un publico

objetivo.

Los procesos comunicacionales se vuelven parte fundamental del éxito de una empresa, si
se cuenta con un sistema de comunicacion que genere confianza, baja incertidumbre,
participacion, asi como una serie de sentimientos positivos, los empleados trabajaran en armonia.
Como sefiala Shall (1983) sin comunicacion no existe organizacion y Weick (1987) la
comunicacion interpersonal es la esencia de la organizacion porgue esta crea estructuras que

afectan lo que se dice, se hace y por quién se hace. (Soria, 2020)

Ahora, la oficina de comunicaciones en una empresa es completamente indispensable para
el desarrollo integral en los colaboradores, cabe resaltar que a los clientes se deben involucrar
con las acciones de informacion que realice la empresa. Es aqui donde Lauman Alimentos esta
en desventaja, pues no cuenta con una oficina de comunicacion estructurada poniéndola por
debajo de sus competencias, la necesidad de comunicaciones fluidas en las organizaciones puede
desempefar factores impacto que pueden permitir que la empresa sea mas reconocida por su
segmento, asi que es fundamental crearla para que ofrezca un servicio completo y condicionado

para sus clientes que muchas veces no reciben la informacién que anhelan.

Por eso, las empresas tienen que mantenerse actualizadas, cotidianamente aumenta la
competencia y las necesidades de que exista una mejor comunicacién con su publico interno,
externo y con los especiales, y asi mejorar la imagen e identidad de la empresa (Seeger, 2001).
En la practica la comunicacion toma diversas formas en las organizaciones como son las

relaciones publicas y publicidad, que son los términos méas antiguos utilizados para denominar



formas particulares o especificas de comunicacion; sin embargo, aun se siguen utilizando con

frecuencia Perlow y Williams (2003). (Diaz, Granados, & Padilla, 2017)

La empresa Lauman Alimentos, Condimentos El Chino, presenta falencias
organizacionales frente a procesos comunicacionales internos y externos, comunicacion
corporativa, publicidad; entre otros, ademas no cuenta con una oficina de comunicaciones
definida para mantener una interaccion reciproca entre los stakeholder y la compafiia para un

desarrollo integral consolidado.

1.3 Objetivos de la pasantia

1.3.1 General. Disefiar una propuesta para la creacion de la oficina de comunicaciones de

la empresa Lauman Alimentos, Condimentos El Chino.

1.3.2 Especificos.

Realizar un diagnostico situacional de los procesos de comunicacion interna y externa de la
empresa.

Establecer la estructura organizacional del area de comunicaciones (corazon ideologico,
manual de funciones y procedimientos, manual de crisis, manual de identidad corporativa y
codigo de ética).

Desarrollar acciones comunicacionales, donde se instituyan las politicas de la oficina de

comunicacion.



1.4 Descripcién de las actividades a desarrollar

Tabla 2. Descripcién de las actividades a desarrollar durante la pasantia para hacer

cumplimiento de los objetivos

Actividades a desarrollar en la empresa para
hacer posible el cumplimiento de los

Objetivo General

Objetivos Especificos

Objetivos Especificos

Disefiar una
propuesta para la
creacion de la
oficina de
comunicaciones
de la empresa
Lauman
Alimentos,
Condimentos El
Chino.

Realizar un
diagnéstico situacional
de los procesos de
comunicacion interna
y externa de la
empresa.

Al: Aplicar encuesta al personal
interno como externo.

A2: Tabulacion de encuestas.

A3: Detallar la situacién actual de la
oficina.

A4: Identificar las herramientas y
elementos necesarios para la
dependencia.

ADb: Fijar preferencia para la oficina.

A6: Unificar los recursos humanos y
financieros.

Establecer la
estructura
organizacional del
area de
comunicaciones
(corazon ideoldgico,
manual de funciones y
procedimientos,
manual de crisis,
manual de imagen
corporativa y codigo
de ética).

Al: Construccion del corazon
ideoldgico.

A2: Desarrollo del manual de politicas
y funciones.

A3: Elaboracién del manual de crisis.
A4: Realizacién del manual de
identidad corporativa.

A5: Disefio del cddigo de ética.

Desarrollar
acciones
comunicacionales,
donde se instituyan las
politicas de la oficina
de comunicacion.

Al: ldentificar fluido interno de
comunicacion.

A2: Creacion del plan de
comunicaciones.

A3: Disefiar publicaciones para las
redes sociales.

Nota: La tabla muestra, los objetivos y las actividades a desarrollar en la empresa Lauman Alimentos,
Condimentos El Chino durante la etapa de pasantias. Fuente: Autor del proyecto.
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1.5 Cronograma de actividades

Tabla 3. Cronograma de actividades a desarrollar para el cumplimiento de la pasantia.

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Actividades a Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
desarrollar

1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4

Al: Aplicar encuesta al
personal interno como
externo.

A2: Tabulacién de
encuestas.

AZ3: Detallar la situacion
actual de la oficina.

Ad4: Identificar las
herramientas y elementos
necesarios para la
dependencia.

AD5: Fijar preferencia para
la oficina.

AB6: Unificar los recursos
humanos y financieros.

Al: Construccion del
corazon ideoldgico.

A2: Desarrollo del manual
de politicas y funciones.

AZ3: Elaboracién del
manual de crisis.

A4: Realizacion del
manual de identidad
corporativa.

A5: Disefio del cddigo de
ética.

Al: Identificar fluido
interno de comunicacion.

A2: Creacion del plan de
comunicaciones

A3: Disefiar publicaciones
para las redes sociales.

Fuente: Autor del proyecto.
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Capitulo 2. Enfoques Referenciales

2.1 Enfoque conceptual

Cuando hablamos de comunicacion hacemos referencia al proceso social e impersonal, el
cual interviene informacidn en dos 0 mas personas; generando directamente conexion elocuente

incorporando posibles mensajes para generar una excelente retroalimentacion.

Segun Duarte (2003), desarrolla el concepto y la caracterizacion de la comunicacion con
base en Merleau-Ponty, el cual denomina el “acto de comunicar como ¢l encuentro de fronteras
perceptivas”, siendo que “al otro y su conciencia solo se puede acceder porque también el
hombre es un ser cultural”. La interaccion entre el ser humano culturalmente situado y los
objetos culturales propicia el desarrollo de motivos y percepciones de uno con otro, que
compartan y creen entendimientos comunes, en los cuales el lenguaje promueve el dialogo entre

las conciencias.

En este punto es fundamental mencionar lo que Merleau-Ponty define sobre la
comunicacion, citado por Duarte: ... el sentimiento de compartir es lo que define la
comunicacion, es construir con el otro un entendimiento comun sobre algo. Es el fenémeno
perceptivo en el cual dos conciencias comparten en la frontera. EI entendimiento comin no
quiere decir concordancia total con los enunciados envueltos en el intercambio, el entendimiento
puede ser la conclusion de las conciencias que discrepan de los enunciados una de otra. El
lenguaje despunta, entonces, como objeto cultural de percepcion del otro. El lenguaje se
convierte en el plano en el cual la zona de encuentro puede ser disefiada mediante el dialogo.

(Bronstrup, Godoi, & Ribeiro, 2007)
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En este orden de ideas, y partiendo de la definicién que hace Duarte, se menciona también
que los procesos de la comunicacion involucran varios elementos para que se dé el intercambio
de informacidn; de este modo encontramos que, existe un emisor, un mensaje, una codificacion,
un canal y un receptor para que el proceso sea efectivo y se dé posiblemente una
retroalimentacion. Estos elementos son un complemento significativo el uno del otro; puesto que,
si alguno falla, el resultado del proceso de comunicacidn no seré asertivo y por lo tanto el

mensaje que se pretende transmitir, puede tener poca o ninguna validez.

Por otro lado, hablar de la marca, es detallar ese simbolo caracteristico, encargado de
efectuar el objetivo diferenciador; que haran unicos y propios los productos y servicios de una

compafiia constituida ya en el mercado.

La identidad y la imagen corresponden a dos elementos fundamentales de la marca, nocion
que representa una construccion simbolica de los productos o servicios de una organizacion
(Avalos, 2010). Pero solo a partir de la creacion de productos se puede generar un vinculo entre
la empresa y sus publicos. Ese lazo vital de la imagen se origina desde el mismo momento en
que nacen las primeras marcas comerciales, las cuales surgen al etiquetar los envases de los

productos.

La evolucién de la marca ha continuado adaptandose a los cambios corporativos, hasta
convertirse en un importe empresarial que cada vez cobra mayor importancia, sobre todo porque

se trata de un nuevo “valor”. Este concepto proviene de una situacion de alto impacto: las
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percepciones de los publicos objetivo sobre las empresas son lo que construye marca, que se

materializa a partir de una construccion mental.

Partiendo de lo anteriormente expuesto por Avalos, la presente investigacion infiere que la
marca y el publico se materializaban por lazos de confianza, en los que un logo o0 un nombre
servian de guia para identificar las calidades en la fabricacion y en los procedimientos del

producto. (Orozco & Ferré, 2012)

Estratégicamente hablando, las organizaciones deben efectuar la aplicacion del principio de
negocio en marcha; interpretando como los objetivos se deben establecer siempre a largo plazo

dando eficiente resultado en el posicionamiento real de su razon social.

Visualizando a cabalidad el futuro empresarial, realizando en este punto analisis
prospectivos que ayuden a identificar y, asi mismo, que el horizonte se torne lo mas acertado

posible alcanzando de esta manera resultados deseados.

Segun Ansoff y McDonnell (1993, p.70) definen “estrategia” como “un conjunto de reglas
para la toma de decisiones del comportamiento de una organizacion”. En este sentido, los autores
destacan cuatro tipos de reglas que orientan la estrategia: objetivos, estrategia de producto y
mercado, conceptos de organizacion y politicas operacionales. (Corréa Jannuzzi, Sugahara, &

Rodrigues de Sousa, 2015)
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Asi mismo, en la realidad las compafiias deben tener en cuenta el desarrollo
organizacional como un conjunto de procesos para estimular el crecimiento y alcance de una
empresa por la capacidad profesional de sus colaboradores, expuestos a intensificar la eficacia y
salud necesaria de la organizacion para asegurar el crecimiento mutuo de la organizacion y sus

empleados.

De igual manera, deben optimizar la integracion entre personas y grupos, para perseverante
perfeccionamiento y reposicién de sistemas relacionados entre el capital humano y la misma

razon social de la compafiia.

En su expectativa Burke y Hornstein determinan el D.O. como un proceso de creacion de
una cultura que institucionalice el uso de diversas tecnologias sociales para regular el diagnostico
y el cambio de comportamiento entre personas, entre grupos, especialmente los comportamientos
relacionados con la toma de decisiones, la comunicacion y la planeacion en la organizacion.

(Desarrollo Organizacional, 2012)

Asi, se destaca la transcendencia de la comunicacidn organizacional internamente de las
compafiias, sustentandola como un ciclo elemental que debe ser pilar en la formacion no solo de

la marca sino también en todo proceso ejecutor y administrativo de cualquier empresa.

Un plan de accion es un modelo de plan que establece las iniciativas mas sustanciales para
efectuar objetivos y metas propuestos, con un enfoque multifuncional que arroje los mejores

resultados.
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“La finalidad del plan de accidn, a partir de un marco de correcta planificacion, es
optimizar la gestion de proyectos, economizando tiempo y esfuerzo, y mejorando
el rendimiento, para la consecucion de los objetivos planteados™. (Significados,

2020)

Ahora, las politicas empresariales son aplicadas hace varias décadas, las cuales han sido
moduladas segun las carencias del mercado empresarial y por los mismos cambios socio -
culturales que la propia sociedad esta provocando. Dichas politicas hacen referencia a
orientaciones para indicar las actividades y reglas generales que ayudan en la toma de decisiones

frente a las diversas ambigiiedades que se manifiestan una y otra vez dentro de una organizacion.

En este sentido, mencionamos el concepto expuesto por Mariana Medina en su sitio web
“una Politica Organizacional es una orientacion o directriz que debe ser divulgada, entendida y
acatada por todos los miembros de la organizacién, en ella se contemplan las normas y

responsabilidades de cada area de la organizacion”. (Medina, 2020)

La ensefianza de una politica empresarial es significativa para cualquier suceso interno o
externo hacia la efectividad del desarrollo en una empresa; ayuda a evitar tergiversaciones para

que la estructura organizacional se mantenga en un funcionamiento correcto.

En una microempresa como Lauman Alimentos, Condimentos EI Chino la necesidad del
trabajo en equipo es fundamental para alcanzar los triunfos que arrojan los sacrificios, gracias al

aporte de las habilidades individuales que cada uno de los colaborados ofrece a la compafiia, es
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por eso que se busca el éxito en un sistema de gestion afio tras afio y, asi seguir contribuyéndole

a los clientes un producto cada vez de mejor calidad.

La definicion del especialista Katzenbach, menciona que “el trabajo en equipo puede
considerarse al niUmero reducido de personas con capacidades complementarias, comprometidas
con un proposito, un objetivo de trabajo y un planeamiento comunes y con responsabilidad

mutua compartida”. (Calidad & Gestion , 2020)

2.2 Enfoque legal

Las empresas, instituciones o entidades, atraviesan en medio de la actual pandemia el reto
de la migracion de sus procesos publicitarios y comunicacionales en general, viéndose reflejada
aun mas la importancia de un manejo adecuado de las comunicaciones tanto internas como
externas y el hecho de tener un eje trasversal en cada organizacion, encargado exclusivamente de
esta gran labor que es comunicar, la cual definird en gran parte la eficiencia, eficaciay
efectividad del posicionamiento de estas en el mercado; sin embargo, existen lineamientos, leyes
y normas por las cuales deben ser reguladas. En el presente documento el trayecto investigativo

se fundamentd legalmente de la siguiente manera:

La Constitucion Politica de Colombia demanda en el Articulo 20 la garantia de libre
expresion, manejo de informacion e incluso a la fundacion de medios masivos de comunicacion
manteniendo una responsabilidad social (1991), y se fortalece en esta investigacion con el
Articulo 02 de la Ley 1887 de 2018 que permite la creacion de paginas web y contenidos

creativos digitales, profundizado en la relevancia que tiene la formalizacion de los contenidos
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realizados en diversas formas, y generacion de empleo brindado a través de estas organizaciones
que promueven el emprendimiento mientras se protege el derecho de la libre expresion. (Ley

1887 de 2018, Art. 02)

Por otro lado, pretendiendo tener una claridad sobre esos mismos contenidos que se
permiten crear en medio de la independencia profesional, y para emplear de forma legal las
herramientas publicitarias sin marcar una competencia desleal, se aplica rigurosamente en este
procedimiento el Cédigo Colombiano de Autorregulacién Publicitaria, el cual procede de la 17
voluntad privada en el sector publicitario, estableciendo los alcanzases, aplicabilidad y
competencias de este; en especial el Capitulo Cuarto, buscando una ética profesional en el
ejercicio comunicativo que transmita la veracidad, confianza y respeto que quiere emitir la
empresa, sin vulnerar los derechos y deberes de los ciudadanos externos a la organizacion,
permitiendo la inclusion en los productos entregados a la sociedad con un constante flujo de
informacion con propiedad intelectual de la empresa. (Codigo Colombiano de Autorregulacion

Publicitaria)

Lo anteriormente citado, brinda su estricto cumplimiento a través de la autonomia dada a
las empresas a partir de la Ley 87 de 1993 de control de manejo interno en su Articulo 04, donde
se delimita la precisa autoridad, los niveles de responsabilidad que debe tener cada nucleo,
utilizando a su vez un sistema de métodos establecidos en este caso por el eje de comunicaciones

(Ley 87 de 1993, Art. 4)
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Capitulo 3. Informe y cumplimiento del plan de trabajo

3.1 presentacion de resultados.

Los resultados generados mediante el proceso de pasantia aqui efectuados, se redactan segun los

objetivos especificos del plan de trabajo estipulado.

3.1.1. Realizar un diagnostico situacional de los procesos de comunicacion internay

externa de la empresa.

3.1.1.1 Actividad 1: Aplicar encuesta a personal interno como externo. Con el propdsito de
verificar la posibilidad o no de crear una oficina de comunicaciones la cual estaria a cargo de un
profesional idoneo en comunicacion, se empleé método cualitativo, siendo la encuesta
descriptiva la herramienta utilizada para la recoleccidn de datos mediante preguntas con un

enfoque de respuestas cerradas de seleccion maultiple.

“En la investigacion social, la encuesta se considera en primera instancia como
una técnica de recogida de datos a través de la interrogacion de los sujetos cuya
finalidad es la de obtener de manera sistematica medidas sobre los conceptos que
se derivan de una problematica de investigacion previamente construida. (Lopez

& Fachelli, 2015)

Las encuestas aqui planteadas buscan inicialmente hacer un diagnostico situacional del
flujo y calidad de la comunicacién interna y externa en relacién a la organizacion, por ende, la

encuesta se aplicd a 155 personas del publico externo mediante un formato de 5 preguntas de
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seleccion multiple, de igual manera se realizé 20 encuestas al personal interno de la empresa con
un formato también con 5 preguntas de seleccion multiples. Las encuestas fueron aplicadas en lo

corrido del mes de septiembre del presente afio.

Por medio del indeterminado mensual de los stakeholder que consumen en la
microempresa Lauman Alimentos, Condimentos El Chino, se extrae la muestra necesaria para

ejecucion de la encuesta externa de la compafiia.

Por lo tanto, se tiene que; un afio equivale a 3.114 clientes, los cuales son distribuidos en
12 meses que trae el afio, correspondiendo para cada mes un total de 259.5 personas
aproximadamente, para finiquitar y por medio de la siguiente férmula para poblacion limitada,

obtener la muestra que equivale a 155 clientes aleatorios que dieron respuesta a la encuesta.

Z?XxPxQxN
Z?x P x Q + E? (N-1)

(1.96)? x (0.5) x (0.5).259.5
(1.96)? x (0.5) x (0.5) + (0.05%) x (259.5-1)
n= 155.120.1568481

En la formula anteriormente referida se tiene que;

N= Poblacion limitada (259.5)

Z?=Numero de unidades de desviacion que indica el nivel de confianza adoptado, elevado
al cuadrado (95%)

E2= Error maestral considerado, elevado al cuadrado (5%)
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P= Proporcion deseada (50%)
Q=Proporcion no deseada (50%)

n= Muestra (155.120.1568481)

Lopez & Fachelli (2015) afirman que:

“Una muestra estadistica es una parte o subconjunto de unidades representativas
de un conjunto llamado poblacién o universo, seleccionadas de forma aleatoria, y
que se somete a observacion cientifica con el objetivo de obtener resultados
validos para el universo total investigado, dentro de unos limites de error y de

probabilidad de que se pueden determinar en cada caso.” (P.6)

Por otra parte, para la aplicacion de las encuetas se establecié una especie de call center
desde casa, lugar que se convirtio en una locacion de trabajo por la problematica sanitaria que se
vive actualmente. Al clausurar todas las encuestas, se realizaron las tabulaciones que arrojaron

los resultados generales que a continuacion observaran.

Un call center constituye un centro de produccion de tele mensajes y su estructura puede
ser observada con las dimensiones tipicas de un ensamble socio técnico: proceso, organizacion y

coordinacion del trabajo. (Micheli, 2007)

3.1.1.2 Actividad 2: Tabulacion de encuestas. Mediante un analisis detallado y con apoyo

de la herramienta Google Forms y por llamada telefonica se logré diligenciar el formulario, ya
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que los stakeholder no cuentan con la facilidad de acceso a correo electrénico o solucion de
cuestionarios en ocasiones por su edad avanzada, se procura comprender el comportamiento de
las encuestas aplicadas. A continuacion, se expone parte de las encuestas aplicadas al personal
interno y externo. Se pueden encontrar las encuestas con su analisis detallado y completo en

apéndices.

Encuesta realizada al publico externo

1. ¢Por cual de los siguientes medios se informo usted de la existencia de la microempresa Lauman
Alimentos, Condimentos El Chino?

155 respuestas

@ 2. Recomendacion
@® b. Redes sociales

¥ ¢, Publicidad impresa
® d Otros

@ c. Publicidad empresa

Figura 2. Tabulacion de la pregunta N1

Fuente: autor de la pasantia

Los resultados indican que se encuentra una falencia por publicidad impresa, sefialando
que; la misma publicidad en redes sociales que no se alimenta tan seguido por falta de equipos y
herramientas necesarias, esta por encima y siendo mejor vista por los usuarios, dejando de lado
los volantes, pancartas, vallas, afiches que se manejan en diferentes locaciones de distribucién de

la marca; sin embargo, seguramente exista una filtracion errada en las impresiones que son vistas
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diariamente y no lleguen a un pablico objetivo, ya que es muy probable que se dé la publicidad

orgénica de los productos que ofrece Condimentos EI Chino.

Es muy importante resaltar que la publicidad impresa puede ser un factor impacto para la
empresa, ya que personifica una inversion monetaria diminutiva, en semejanza con otros canales
de comunicacion. De igual forma, el cliente la observard con minuciosidad cuando lo requiera,

asi como encontrara las referencias de la organizacion a la mano cuando los desee.

2. ;Conoce usted los servicios que ofrece la microempres?
155 respuestas

® a. Si
b. No

Figura 3. Tabulacién de la pregunta N2

Fuente: autor de la pasantia

Se puede identificar que el 38% de la poblacion que comparece a la microempresa son
fieles por un servicio que seguramente, ha sido favorecido, ignorando la razon social y los
servicios que ofrece la empresa a fondo. El 62% de los que aseguran conocer los servicios que se
ofrecen, probablemente han concurrido a las instalaciones de la empresa por un servicio

adquirido cuidadosamente con pautas ofrecidas en su cercania al personal de la organizacion.
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Conclusiones de la encuesta aplicada al personal externo.

Segun los registros expuestos mediante la aplicacion de las encuestas externas; el cliente se

encuentra complacido con el servicio ofrecido por el personal calificado de la organizacion.

Por otra parte, es indiscutible la necesidad de implementar nuevas estrategias para
fomentar la fidelizacién al cliente que acude por primera vez a la organizacion, esperando que,
que si necesita productos o servicios elija siempre la empresa Lauman Alimentos, Condimentos

El Chino.

Incrementar y re-direccionar la publicidad tangible e intangible (publicidad impresa, redes
sociales) es una necesidad que no da espera, puesto que la microempresa carece de
posicionamiento; ya que son los medios favoritos por los clientes siendo esos los que suministran

una baja inversion monetaria para la empresa.

Encuetas Realizada a Personal Interno.

1. ¢Conoce usted los objetivos y metas actuales de la microempresa Lauman Alimentos,
Condimentos El Chino?
20 respuestas

® aSi
b, No

Figura 4. Tabulacién de la pregunta N1

Fuente: autor de la pasantia
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Segun lo expuesto se halla una pequefia suma de colaboradores que desconocen a fondo
valiosa informacion de la empresa. Una posible falencia al respecto podria ser que; no existe una
evocacion en la mente de los empleados sobre las metas y objetivos que sobrelleva la

microempresa.

Es de cuantiosa importancia mantener en estos factores relevantes a todo el personal, ya
que, es la manera de que todos los colaboradores se mantengan en esa travesia obteniendo con

éxito el proposito inicialmente planteado por la organizacion.

2. ;Como considera usted la comunicacion dentro de la microempresa actualmente?

20 respuestas

@ 2 Mala

@ b Aceptable
c. Buena

@ d. Excelente

Figura 5. Tabulacion de la pregunta N2

Fuente: autor de la pasantia

Los colaboradores indican que la comunicacién interna es mayormente aceptable, esto
puede ocurrir porque las areas no se encuentran muy cerca fisicamente y de esta manera se puede
obtener una comunicacion carente en relacion. También se puede salvaguardar el departamento

administrativo por fomentar la buena comunicacion.
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Es relevante esforzarse por una comunicacion 100% perdurable, donde se conserve un
ambiente de mayor satisfaccion entre las areas y, en derivacion, las conductas internas seran una

espontaneidad en el servicio recibido por el cliente.

Conclusiones de la encuesta aplicada al personal interno.

Segun las conclusiones arrojadas por el personal interno en la encuesta aplicada, se puede
evidenciar que; existe una aceptable comunicacion en las areas de trabajo, hay compafierismo en
relacion con las diferentes gestiones dentro de la organizacion, los canales de difusion del
mensaje son especialmente la voz a voz, siendo un canal muy efectivo a la hora de transferir

informacion.

Sin embargo, una pequefia cantidad de colaborares desconoce los objetivos y metas de la
compafiia, considerando que es necesario un esfuerzo en la comunicacion entre las areas en cada
departamento. Asi mismo, manifiestan la importancia de los empleados, lo cual expresa una

carencia de la comunicacion.

Por otra parte, es extraordinario mencionar que una mayoria aceptable de colaboradores
recure y brinda la confianza de la labor de un profesional en comunicaciones, asi como acogen la

creacion de una oficina de comunicacion que brinde un desarrollo reciproco.
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3.1.1.3 Actividad 3: Detallar la situacion actual de la oficina._ En el preciso momento de
ingresar a la empresa en el mes de febrero del afio pasado a realizar las practicas profesionales,
noté que contaban con el personal necesario para lograr el cumplimiento de las obligaciones

comerciales. Sin embargo, pensé que debian cambiar varias cosas.

Todo es un proceso, y en cuanto a la comunicacion, solamente cuentan con una persona
encargada de manejar las redes sociales de la organizacion, realizando una que otra publicacion
de algunos de los trabajos realizados ya que no le facilitan informacién ni material para lograr
convencer a los clientes por las dos Unicas plataformas digitales que manejan, descuidando el

manejo de la pagina web que se encuentra apartada y con licencias vencidas.

Asi mismo, no cuentan con una oficina de comunicaciones constituida que pueda facilitar
tanto la comunicacién interna como externa, y en esta misma sagacidad la creacion de una
imagen corporativa que oriente a todos los colaboradores a llegar a la misma meta y asi lograr lo

que buscan los duefios de la empresa.

3.1.1.4 Actividad 4: Identificar las herramientas y elementos necesarios para la
dependencia. Para la creacién de la oficina de comunicaciones de Lauman Alimentos
Condimentos EI Chino, se logré establecer las siguientes herramientas necesarias para que esta

quede establecida en su generalidad.
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Tabla 4. Herramientas y elementos necesarios para la creacion de la oficina de

comunicaciones.

HERRAMIENTAS DESCRIPCION CARACTERISTICAS
TECNICAS
Computador Equipo de mesa Debe tener un software en el que se pueda

trabajar con programas de disefio, edicion
de video y audio. (Programa Corel Drawn,
Programa Photoshop).

Cémara fotogréfica

Céamara fotogréfica

Semi-profesional o profesional, debe
contar con buena resolucion fotogréfica y
que pueda ser utilizada para la grabacién
de videos.

Tripode

herramienta para obtener
imagenes més estables

Altura (columna central extendida) 1.587
mm (621/ 2 pulg). Con extension de la pata
en 6 secciones y un peso a 3 libras.

Influye fecha de proyeccién y transporte.

Micréfono de solapa

Herramienta para usar en

Rango de frecuencia portada de 500 a 850

inalambrico camara o celular, MHz, con modulacion FM m{as
recibiendo un audio mas sefial/ruido ratiotyp 105 dB(A)
eficaz.

Grabadora Elemento utilizado en la Debe disponer de una memoria micro para
actividad periodistica para  entrevistas largas o diversas actividades en
retener informacion las que pueda ser utilizada.
auditiva

Agendas Implementos de uso diario  Pueden ser de cualquier tipo de hoja, una
en la oficina con disefio de calendario para la planeacion

de las actividades de la dependencia.

Esferos Implementos de USO diario  ........oooiiiiiiii
en la oficina

Lapices Implementos de USO diario  .......cooviriiiiii

en la oficina

Marcadores permanentes

Implementos de uso diario
en la oficina

Necesarios para la realizacion de
actividades con fines informativos

Marcadores borrables

objetos de uso diario en la
oficina

Necesarios para la realizacion de
actividades con fines informativos

Corrector Implementos de USO diario  .........ooiiiiiiii
en la oficina
Impresora Elemento de impresibn de  Debe contar con tintas de todos los colores

la oficina

gue puedan ser utilizadas para la impresion
de todo tipo de material

Hojas resma

Implementos de uso diario
en la oficina

Un paquete tamario carta y uno tamario
oficio

Bisturi

Implementos de uso diario
en la oficina

Tijeras

Implementos de uso diario
en la oficina




Grabadora Implementos de USO diario  ........cooovviiiiiiii e
en la oficina
Perforadora Implementos de USO diario  .......ooiiriiiiiii

en la oficina

Carpetas azules

Implementos de uso diario
en la oficina

Tamafio carta y tamarfio oficio

Cartulina

Elementos necesarios para
realizar distintas
actividades con fines
informativos

En pliegos y octavos

Carton paja

Elementos necesarios para
realizar distintas
actividades con fines
informativos

En pliegos y octavos

Cinta

Elemento usado en oficinas
para pegar objetos y cosas
de papeleria

Adhesiva y de enmascarar de tamafio
grueso y delgado

Colbén

Elemento usado en oficinas
para pegar objetos y cosas
de papeleria

En barray liquido

Caja de grapas

Implementos de uso diario
en la oficina

Caja de chinches

Implementos de uso diario
en la oficina

Caja declip

Implementos de uso diario
en la oficina

3.1.1.5 Actividad 5: Fijar preferencia para la oficina. Para la creacion absoluta de la

oficina de comunicaciones en la microempresa Lauman Alimentos, Condimentos EI Chino, se

sostendran aquellas herramientas de mayor importancia que fueron definidas en la actividad

anterior, los cuales fueron elegidos por su uso basico y se hacen fundamental al preciso momento

de implementar la oficina en mencion. Cabe recalcar que aqui solo se mencionan aquellos de uso

técnico, estos son:

*Computador con software de disefio, edicion de video y audio.

*Camara

eTripode

eMicrofono de solapa
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*Esferos, lapices y marcadores permanentes y borrables.
*Impresora
*Hojas resma tamafio carta y oficio.
*Tijeras
*Grapadora
*Cinta gruesa y delgada adhesiva y de enmascarar.
*Cajas de grapas, chinches y clips.

Ademas de las estrategias comunicacionales que se estaran desarrollando, el profesional
que ocupe la posicion de lider en la oficina de comunicaciones, debe contar con la caracteristica
de ser polivalente, por ende, es fundamental adquirir activos intangibles los cuales son parte de
las herramientas de primera utilidad para el cargo, desenvolviendo las actividades méas
impactantes dentro de la organizacion. Por tal razon, se requiere obtener las licencias de los

siguientes programas de edicion:

Tabla 5. Licencias para adquirir.

HERRAMIENTAS OBTENCION
Programa Corel Drawn 85.000
Programa Photoshop 90.000

Total: 175.000

NOTA: Herramientas de trabajo para lograr objetivos de la creacion de la oficina. Fuente: Autor de la
pasantia.

La oficina de comunicacion estara a cargo de un profesional altamente calificado, capaz de

sobrellevar los obstaculos implementados por la empresa. La mano de obra es el eje de la oficina



en creacion; por tal motivo, el profesional a cargo estaré de planta en la microempresa. El

profesional en comunicacién requiere la inversion mencionada a continuacion:

Inversion monetaria de la oficina de comunicaciones

Tabla 6. Inversion Monetaria

30

Profesional de la oficina de comunicacién Jornada Valor Salarial

Jornada ordinaria por 8 horas diarias
Comunicador social x 1 afio

Mensual Diario

Salario minimo legal (2021): $908.526 $30.300,00
Auxilio de transporte (2021): $ 106.454,00 $3.548,47
Valores cesantias:
Salario diario (incluyendo auxilio de Valor total a
transporte): $  43.200,00 pagar:
Dias laborados: 365,00 1.014.980,00
Salario base de liquidacion: $ 185.143
Cesantias: $ 187.714
Intereses: $ 23.491,10
Vacaciones: $ 124.457
Total cesantias: $ 335.663
Valores prima:
Dias trabajados por semestre: 180,00
Prima: $ 187.714
Valor total :
Total (prima cesantias): $ 523.377

Nota: Total a pagar al profesional en comunicacion. Fuente: Laura Esther Bayona Sanchez

A continuacion, se presenta el aval de las &reas de gerencia y contabilidad para la
propuesta titulada “Creacion de la oficina de comunicaciones para la empresa Lauman

Alimentos, Condimentos El Chino de la ciudad de Bucaramanga, Santander”.
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Figura 6. Aval de las areas involucradas. (2020).

Fuente: Condimentos El Chino

Por medio de los avales anteriores, el area de gerencia y contabilidad de la empresa

LACEC, dan la aprobacidn a la nueva oficina de comunicaciones, que estard funcionando en lo

corrido del primer semestre del afio (2021). De igual forma, comprenden la envergadura que la

oficina representa para la realizacion de los objetivos a corto y largo plazo de la organizacion.

3.1.1.6 Actividad 6: Unificar los recursos humanos y financieros._ Teniendo presentes las

prioridades necesarias para el equipamiento de la oficina de comunicaciones, a continuacion, se

mencionan los recursos econdmicos necesarios para su conformacion y la identificacion del

recurso humano requerido para el inicio del desempefio de esta dependencia.



Tabla 7. Recursos financieros.
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N° Descripcién Cantidad Valor unidad
$2°100.000
1 Computador 1
2 Software 1 $850.000
3 Cémara 1 1°240.000
4 Tripode 1 219.000
5 Micréfono de solapa 1 79.000
6 Esferos, lapices y 1/1 25.000
marcadores
permanentes y
borrables
Impresora 1 570.000
7
Hojas resma tamafia 1 20.000
8 carta y oficio
Tijeras 1 1.500
9
Grapadora 1 4.000
10
1.500
11 Cuaderno 1
Cinta gruesa y delgada 1/u 12.000
12 adhesiva mas
enmascarar 3.000
13 Caja de grapas 1
14 Caja de chinches y 1 6.000
clips
TOTAL 3°017°514

Fuente: Autor del proyecto

En cuanto al recurso humano, es necesario para la oficina de comunicaciones que se

contraten dos personas para el trabajo notificado. La primera, para el manejo de la comunicacion

interna que ayude a los empleados a mantener un clima y una cultura delimitados, para evitar

fluidos mal direccionados y la segunda, para la comunicacidn externa, que sea la encargada de
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vender la imagen corporativa y de alguna manera genere confianza y fidelizacion con los

stakeholder apoyando de una forma centrada las demas necesidades que la oficina requiera.

Es importante que los dos tengan conocimientos claros en comunicacion organizacional,
estrategias comunicativas, manejo de redes sociales y marketing digital, asi como el manejo de
las herramientas basicas (softwares, cdmaras, grabadoras, programas de edicién), ya que en algin
momento ambos deberan cumplir cualquier rol a trabajar con actividades comunicativas internas

y externas, todo con el fin de contribuir al desarrollo humano y corporativo de la microempresa.

3.1.2 Objetivo 2: Establecer la estructura organizacional del area de comunicaciones
(corazon ideoldgico, manual de funciones y procedimientos, manual de crisis, manual de
imagen corporativa y cddigo de ética). Para la elaboracion de los siguientes manuales, se
manejé como color base, el color del logo, definido como uno de los colores institucionales, el

blanco, negro y una variacion del color principal.

3.1.2.1 Actividad 1: Construccion del corazdn ideoldgico._El disefio de este manual se
centrd en las bases de toda empresa, sus ideales, objetivos, metas y forma de verse a si mismos,

también como quieren ser vistos en el mercado de especias, condimentos y sazonadores.

LAUMAN ALIMENTOS, CONDIMENTOS EL CHINO.
Lauman Alimentos, Condimentos El Chino, es una empresa santandereana radicada en la
ciudad de Bucaramanga, cuenta con una trayectoria de 30 afios en el mercado de las especias, adobos, y

sazonadores. En su recorrido ha conquistado la confianza y seguridad de sus consumidores, quienes son
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los responsables en gran parte de sus logros. Es precisamente esa cultura empresarial basada en la

satisfaccion del cliente, la que los ha llevado a convertirnos en lideres de su segmento.

Mision. Desarrollar, producir y comercializar productos alimenticios con eficiencia y
eficacia, garantizando la calidad de los productos, superando las expectativas de los clientes y

consumidores con el mayor compromiso de excelencia y profesionalismo.

Vision. Consolidarnos como empresa lider en el segmento de especias, condimentos e
integrales. Ser reconocida a nivel nacional por la calidad de nuestros productos, de nuestros

procesos y nuestro talento humano.

Objetivo de la empresa. Establecer confianza y satisfaccion en los clientes que conlleve a
una excelente produccion y servicio, la cual favorezca nuestros productos de excelente calidad,

generando facilidad para innovar en la industria gastronémica.

Principios Corporativos:

Atencion al cliente: los colaboradores de “Condimentos El Chino” se comprometen con el
fin de ofrecerle al comprador un servicio eficiente, donde se puedan sentir a gusto y mas

familiarizados con la marca, conllevandolos a ser clientes probablemente fidelizados.

Mejoramiento continuo: con el foco de ser los mejores internamente y externamente de la

empresa, donde se establezcan protocolos gerenciales que permitan fomentar el cambio de
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disefios, comportamientos, integridad y calidad de servicios para estar en la vanguardia liderando
la lista de los mejores.

Sentido comun: con el objetivo de adherir en los clientes un sentimiento adquirido por la
extensa experiencia que se relaciona a través de los sentidos, convirtiéndose en un orden de ideas
que se deben mantener para ser mejores cada dia.

Productividad: hace referencia en asumir con entusiasmo dia a dia el compromiso de
transformar la mataria prima en productos 100% de calidad, siendo factores de gestion que
convenzan al cliente de conservar la eleccion de la marca gracias a los procesos de fabricacion
que la caracteriza.

Liderazgo: Se manifiesta con ese agente de cambio social, que se convence cada vez mas
a trabajar de la mano con las normas establecidas, la ética y el sentido de pertenecia en pro del
mejoramiento interno y externo de la organizacion, tratando siempre de satisfacer las
necesidades.

Comunicacion asertiva: Se refiere a una expresion sincera, clara, directa y congruente,
cuya finalidad en comunicar los pensamientos u sentimientos evitando situaciones inapropiadas

que generen un clima organizacional inconformista.

Valores Corporativos:

Pasion: es la emocion mediante la cual se siente y comprende el verdadero significado de
satisfacer el deseo de hacer las cosas por mérito propio, donde se involucran conocimientos para
lograr lo instaurado por la empresa sintiendo admiracion por la produccion brindada a un publico

objetivo.
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Responsabilidad: proyeccion que refleja cada accion realizada tanto interna como externa
frente a cada colaborador, comprometiendo al desarrollo colectivo que compromete a los
stakeholder.
Compromiso: Se manifiesta por medio de un vinculo basado con una emocion intelectual
con la empresa, motivando un bien comun que brinda un beneficio por cumplimiento de retos y

objetivos empresariales.

Organigrama Empresarial

A=

als

Figura 7. Organigramas de Lauman Alimentos, Condimentos EI Chino

Fuente: Autor de la pasantia

Para ver el disefio del Corazon Ideoldgico dirigirse al Apéndice E
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Figura 8. Portada del corazon ideoldgico.

En el siguiente enlace se vera reflejado y publicado el manual, en la plataforma Issuu

https://issuu.com/condichino0221/docs/corazon ideologico

3.1.2.2 Actividad 2: Desarrollo del manual de politicas y funciones. Dentro de este manual
se logro estipular y concluir los puestos que conforman la empresa, asi mismo una pequefia

descripcion de sus caracteristicas y funciones.

Politica y funciones Lauman Alimentos, Condimentos El Chino.

La administracion del personal es hoy en dia un factor prioritario dentro de las
organizaciones puesto que de su buen uso depende en gran parte el 6ptimo funcionamiento de las

empresas y su rapida adaptacion a las condiciones cambiantes del medio que las rodea.


https://issuu.com/condichino0221/docs/corazon_ideologico
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Es por esto que (Lauman Alimentos, Condimentos EI Chino) busca de un mejoramiento de
sus labores operativas y administrativas; desea aplicar conceptos de la administracion de
personal a su organizacion, con el fin de reestructurar y mejorar aspectos de la compafiia en los
que el capital humano tiene gran influencia; de esta manera los directivos de la empresa se
muestran bastante interesados y apoyan este proyecto, viendo en esta una herramienta bastante

importante para el futuro de esta organizacion.

LAUMAN ALIMENTOS, CONDIMENTOS EL CHINO, es una empresa proyectada a
crecer y cualificarse, estableciendo ajustes, determinando prioridades, optimizando los recursos,
objetivos solo posibles mediante el desarrollo de alternativas organizacionales como la

constitucion de un manual de politicas y funciones.

Para el progreso eficiente de este proceso se hace necesaria la colaboracion activa de todos
los participantes y actores que de una u otra manera influyen en el normal desarrollo de las

actividades operativas de la empresa.

El proposito central del Manual permitira al personal de la empresa tener un conocimiento
claro y preciso de sus tareas, obligaciones y responsabilidades, permitiéndole asi a los diferentes
departamentos que constituyen la empresa, el desarrollo de una adecuada seleccion de personal
que corresponda a los perfiles requeridos para desempefiar cada puesto de trabajo en particular,

sirviendo asi, como un punto de partida para iniciar el proceso de cambio y organizacion.

La funcion especifica de estos manuales es el de instruir a los miembros que la componen
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sobre los distintos aspectos antes mencionados, procurando minimizar el desconocimiento de las
obligaciones de cada uno, la duplicacion o superposicion de funciones con el objetivo de mejorar
la eficiencia y productividad de cada una de sus areas, la realizacién y aplicacion de un manual
de procedimientos y funciones es la version detallada de la descripcion de los objetivos,
funciones, autoridad, responsabilidad de los distintos puestos de trabajo que componen la

estructura de la organizacion.

Objetivo General.

Elaborar el Manual de Politicas y Funciones para (Condimentos EI Chino) como un
instrumento de apoyo que defina y establezca las funciones, responsabilidades, los tramos de
control y canales de comunicacion de todos los puestos de trabajo, para asi normalizar todas las
actividades y procedimientos que existen dentro de la empresa, de manera que se permita una

funcionalidad administrativa adecuada dentro de la compafiia.

Objetivos Especificos

o Definir los objetivos y funciones de cada puesto y unidades administrativas con el
fin de evitar sobrecargas de trabajo y duplicidad.
¢ Identificar las lineas de comunicacion para lograr una adecuada interrelacion

entre las unidades administrativas integrantes de la institucion.

o Identificar los diferentes procesos y procedimientos que se desarrollan dentro de

la organizacion con el fin de establecer responsabilidades, frecuencias y tiempos.

Personal Administrativo:
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Tabla 8. Personal Administrativo

CARGO N° DE FUNCIONARIOS
Gerente y representante legal 1

Secretaria

Director de produccion
Director de Ventas
DIRCOM

Director administrativo
Director financiero

e e e

Total personal
Fuente: Lauman Alimentos, Condimentos EI Chino.

Tabla 9. Politicas y Funciones Gerente y representante legal, Lauman Alimentos, Condimentos

El Chino.

MANUAL DE FUNCIONES Fecha: [ 08/11/20 |

o €L

] CARGO: Vigente a M
Ling e | Moo
o DA AR GERENTE Y REPRESENTANTE

LEGAL

I. IDENTIFICACION DEL CARGO

1. DENOMINACION DEL CARGO: GERENTE Y REPRESENTANTE LEGAL

AREA: Alta direccion

CARGO AL CUAL REPORTA: Gerencia

CARGO DE LAS PERSONAS QUE LE REPORTAN: Area administrativa (contabilidad)
NUMERO DE CARGO CON LA MISMA DENOMINACION DENTRO DEL AREA: 0

o~ w

Il. DESCRIPCION DEL CARGO

1. OBJETIVO
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Planear, organizar y controlar las actividades de la empresa que se desarrollen con el objetivo
de apoyar y generar mayor rentabilidad, realizar toma de decisiones en forma oportuna y
confiable en beneficio de la operacion de la empresa. Crear lineamientos de control, analisis
financiero, supervisar cumplimiento de politicas y crear sinergia con las deméas &reas
operativas para lograr el objetivo.

2. FUNCIONES DEL CARGO

10.
11.
12.

Velar por el cumplimiento de las metas a corto y largo plazo de la mano con los objetivos.

Realizar evaluaciones periddicas del cumplimiento de las funciones de los diferentes
departamentos.

Manifestar un liderazgo colectivo

Realizar la gestion necesaria para lograr el desarrollo de la Empresa, teniendo en cuenta los
planes establecidos.

Velar por un buen ambiente organizacional.
Hacer acatar las politicas establecidas en la organizacion dentro y fuera de la misma.

Supervisar y controlar cada uno de los procesos que se llevan a cabo en cada una de las
dependencias.

Ejercer el funcionamiento general de la organizacion.

Guiar a los colaboradores para manejar un orden productivo y asi fortalecer lucrativamente
la organizacién

Velar por el cumplimiento de las leyes y reglamentos que rigen la Empresa.
Fomentar relaciones publicas.

Nombrar, remover cargos y despedir colaboradores si incumplen una falta.

I1l. REQUISITOS DEL CARGO

EDUCACION e Profesional en el &rea administrativa, o de finanzas.
EXPERIENCI e Dos (2) afios en el manejo gerencial y administrativo o en cargos
A similares.
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REQUISITOS

Poseer un titulo universitario (administracion de empresas,
tecnologia industrial o carreras afines).

Tener reconocida trayectoria en mercadeo y ventas.
Estar en ejercicio de los derechos civiles y politicos.

Tener conocimiento y manejo adecuado acerca de politicas
gubernamentales, en lo que se refiere al desarrollo econdémico,

comercio laboral y financiero.

Conocimiento de los distintos canales que existen para la
distribucién regional como nacional.

CONOCIMIENTOS
BASICOS Y ESCENCIALES
(APTITUDES Y
ACTITUDES)

Conocimiento de las normas y procesos técnicos, y administrativos
y financieros de la empresa.

Persona altamente comprometida con el logro de los objetivos,
esta debe ser una persona leal, discreta y honesta.

Habilidades para solucion de problemas y toma de decisiones.

Habilidades para planear, programar, coordinar, controlar y
evaluar el trabajo.

Conocimientos amplios en contabilidad y estadistica.

Entendimientos suficientes en software para el procedimiento de
textos, realizacion de hojas de calculo y presentaciones; de igual
forma conocimiento en el uso de software administrativo y

contable.
Destreza para comunicarse de forma escrita y verbal.
Capacidad para trabajar en equipo.

Desenvolvimiento en servicio al cliente, compafierismo,
tolerancia, flexibilidad de aprendizaje y adaptabilidad en cambios
internos de la compafiia.

Conocimientos basicos en archivo y correspondencia.

Habilidades en digitacion.

IV. RESPONSABILIDADES
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POR INFORMACION

Alta por el manejo de la informacién operacional y administrativa y
financiera de la empresa.

Alta por el acceso que debido a la naturaleza de su cargo tiene hacia
informacidn altamente confidencial e importante.




44

POR ARCHIVOS Y
REGISTROS

Normal por los informes que le son presentados por el personal de la
organizacién y en los cuales se plasma la realidad de la empresa.

Normal ya que las areas tienen la obligacion de establecer
lineamientos claros y efectivos.

POR BIENES

Alta por el control y responsabilidad que tiene sobre los activos
fijos de la empresa.

POR DINERO

Alta por tener firma autorizada en bancos, y ser responsable de las
decisiones que se toman con respecto al uso, administracion y
distribucion de los dineros que ingresan a la empresa.

OTRAS

El gerente es una de las personas con mas responsabilidades dentro
de la organizacion por su permanente relacion con los clientes,
proveedores y gremios, es indispensable que tenga buenas relaciones
humanas y un amplio conocimiento de la empresa.

V. ENTORNO DEL CARGO

colaboradores en general

1) RELACIONEY DR UARS0 coN EL EXTERIOR DE CABFRESA FRECUENCIA
Solucién de inconvenientes
Asociados Diariamente
Gerentes de empresas L . L
. . Negociaciones y convenios Diariamente
asociadas y no asociadas
2| RELACIONESEENCARAPIGON EL INTERIOR DE hA EMRBESA FRECUENCIA
Con todos los directores de | Revision del cumplimientos de la mision,
areas, en ocasiones con los metas y objetivos Diariamente

Junta directiva y socio gestor

Responder por el adecuado manejo
administrativo, financiero, comercial y
operativo de la empresa

Periédicamente
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Tabla 10. Politicas y Funciones Secretaria, Lauman Alimentos, Condimentos EI Chino.

Y EL
CHING CARSY: e | M

Condimentos

MANUAL DE FUNCIONES Fecha: [ 0511/20 |

SECRETARIA

I. IDENTIFICACION DE. L CARGO

6.
7.
8.
9.
10. NUMERO DE CARGO CON LA MISMA DENOMINACION DENTRO DEL AREA: 0

DENOMINACION DEL CARGO: SECRETARIA

AREA: Administrativa

CARGO AL CUAL REPORTA: Gerencia

CARGO DE LAS PERSONAS QUE LE REPORTAN: Todas las areas

Il. DESCRIPCION DEL CARGO

1. OBJETIVO

Responsable de suministrar y ejecutar las medidas que tome la administracion de la empresa
para el funcionamiento y desarrollo empresarial del personal; para los procesos y suministro
de los recursos humanos, técnicos, y financiero; que logren una organizacién, consecucion,
conservacion y aseguramiento de los bienes y servicios de toda la compafiia.

2. FUNCIONES DEL CARGO

13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.

Tramite de agenda

Atencion al publico objetivo

Organizacion de informacidn sensible (interna y externa)
Regulacion de la oficina

Elaboracion de presentaciones relevantes a exponer
Supervisién de vigilancia interna

Estructuracion de desplazamientos

Comunicacion con todos los departamentos de la organizacién

Confeccionar cartas, certificados y otros documentos

I11. REQUISITOS DEL CARGO

EDUCACION e Técnico superior en secretariado general con estudios

en computacion y administracion.
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EXPERIENCI
A

Seis (6) meses de experiencia como minimo en cargos iguales o
similares.
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REQUISITOS

Poseer un titulo universitario (administracion en finanzas,

secretariado, carreras afines).

Prevalecer con el dominio de servicio al cliente y relaciones
intrapersonales.

Obtener dominio de mecanografia y excelente redaccion.
Demostrar un aspecto necesario en la imagen.

Tener excelente dominio del idioma.

Trabajar con enfoque eficaz, preciso y metodico.

Respetar la confiabilidad y saber mantener la calma bajo presion.

CONOCIMIENTOS
BASICOS Y ESCENCIALES
(APTITUDES Y
ACTITUDES)

Persona altamente comprometida con el logro de los objetivos,
esta debe ser una persona leal, discreta y honesta.

Habilidades para solucion de problemas y toma de decisiones.
Conocimientos amplios en contabilidad y estadistica.

Entendimientos suficientes en software para el procedimiento de
textos, realizacion de hojas de calculo y presentaciones; de igual
forma conocimiento en el uso de software administrativo y
contable.

Capacidad para trabajar en equipo.

Desenvolvimiento en servicio al cliente, compafierismo,
tolerancia, flexibilidad de aprendizaje y adaptabilidad en cambios
internos de la compafiia.

Conocimientos basicos en archivo y correspondencia.
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IV. RESPONSABILIDADES

e Alta por el acceso que debido a la naturaleza de su cargo tiene hacia
POR INFORMACION informacion altamente confidencial e importante.

e Alta por la amplia comunicacién que sostiene con los demas
colaboradores de la empresa.
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POR ARCHIVOS Y

Normal ya que las areas tienen la obligacion de establecer
lineamientos claros y efectivos.

Normal porque debe plasmar a sus superiores informes redactados
por las otras areas, que deben de estar siempre justificados

REGISTROS (evidencias).

POR BIENES e Alta por el control y responsabilidad que tiene sobre los activos
fijos de las propiedades de sus superiores y convenios de la
empresa.

POR DINERO ) Nprmal porque todas las f_lrmas son autorizadas y diligenciadas
directamente de la gerencia.

e Lasecretaria es una de las personas con mas responsabilidades dentro

OTRAS de la organizacion, ya que es la mano derecha de la gerente y también

tienen la responsabilidad de velar que todo prevalezca sostenible en
cualquier momento, contribuyendo a la relacion entre todos los
colaboradores.

V. ENTORNO DEL CARGO

1. RELACIONES DEL CARGO CON EL EXTERIOR DE LA EMPRESA

CON QUIEN PARA QUE FRECUENCIA
Solucién de inconvenientes
Asociados Diariamente
Distribuidores directos . . L.
Negociaciones y convenios Diariamente
2. RELACIONES DEL CARGO CON EL INTERIOR DE LA EMPRESA
CON QUIEN PARA QUE FRECUENCIA

Con todos los directores de

areas

Revision del cumplimientos de la mision,

metas y objetivos Semanalmente

Gerente y Junta directiva

Responder por el adecuado manejo

administrativo y operativo de la empresa Periodicamente




50

Tabla 11. Politicas y Funciones Dir. de produccion, Lauman Alimentos, Condimentos EI Chino.

MANUAL DE FUNCIONES Fecha: | 051120 |
\ EL_
y Lt CARGO: Vigente a M
E“ln a . partir de: d I?(/JOZ
N Comilin oreos DIRECTOR DE PRODUCCION el 2021
‘ondimentos

I. IDENTIFICACION DEL CARGO

11. DENOMINACION DEL CARGO: DIRECTOR DE PRODUCCION

12. AREA: Operativa

13. CARGO AL CUAL REPORTA: Gerencia

14. CARGO DE LAS PERSONAS QUE LE REPORTAN: Operarios de produccion

15. NUMERO DE CARGO CON LA MISMA DENOMINACION DENTRO DEL AREA: 0

Il. DESCRIPCION DEL CARGO

1. OBJETIVO

El objetivo esencial del director de produccion es realizar la vigilancia de todos los procesos
que se llevan a cabo dentro de esta area, apropiandose del excelente desempefio que deben
mantener los operarios para asi sostener un incremento de ventas mas sélido.

2. FUNCIONES DEL CARGO
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22. Coordinar la ejecucién de todos los productos que se realizan.

23. Vigilar que todo se lleven a cabo con el proceso de elaboracion correcto, para brindar
productos estéticos y de alta calidad.

24. Realizar planes de produccion acorde a las necesidades de la empresa.

25. Gestionar los recursos materiales para el area.

26. Coordinar la produccion, politica de compras y de materias primas.

27. Supervisar el mantenimiento de la maquinaria y su correcto uso.

28. Reuvisar las lineas de produccion en su totalidad.

I1l. REQUISITOS DEL CARGO

Profesional en formacion logistica, ser empaético,

EDUCACION ; :
capacidad para sumir problemas
EXPERIENCI e  Poseer como minimo dos (2) afios en el campo de maquinaria de
A produccion.
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e Poseer minimo un titulo universitario de (ingeniero de alimentos)

e  Poseer conocimientos de liderazgo, produccion, recursos humanos.

REQUISITOS

Conocimiento en manipulacién de alimentos.

Fomentar la disciplina y la responsabilidad.

Tener espiritu de liderazgo.

Saber guiar cada proceso de productividad.

Contar con la destreza de rapidez y responsabilidad, y eso mismo
transmitirlo a los colaboradores del area.

CONOCIMIENTOS
BASICOS Y ESCENCIALES
(APTITUDES Y
ACTITUDES)

IV. RESPONSABILIDADES

e Alta, por el manejo de toda la informacion operacional de la
organizacion.

POR INEFORMACION o Alta, por tener que conocer todos los puestos y cargos que estan
bajo su mando y la supervisién de los mismos.
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POR ARCHIVOS Y

Normal por los informes que le son presentados por el personal de la
organizacién y en los cuales se plasma la realidad de la empresa.

Normal ya que las areas tienen la obligacion de establecer
lineamientos claros y efectivos.

REGISTROS
POR BIENES e Alta, ya que a su supervision esta toda la maquinaria de produccion
de la empresa
POR DINERO e Alta, por el manejo que debe tener para la compra de materias
primas.
e Brindar orientacion a quienes se encuentran bajo su mando.
OTRAS

Se encarga de ejercer supervision y control sobre todo el personal
operativo que afecte en la calidad de los productos que ofrece la
empresa.

V. ENTORNO DEL CARGO

1. RELACIONES DEL CARGO CON EL EXTERIOR DE LA EMPRESA

CON QUIEN PARA QUE FRECUENCIA
Para finiquitar las compras necesarias del
Productores de la materia material a utilizarse Semanalmente
prima
Mercaderistas de zonas Por orientaciones de utilidades en los Diariamente
productos y mejor manejo en el momento
de vender

2. RELACIONES DEL CARGO CON EL INTERIOR DE LA EMPRESA

CON QUIEN PARA QUE FRECUENCIA
) Para informar de todos los procesos
Gerencia llevados a cabo Diariamente
. Para mantener el orden de cada pedido por L
Secretaria . . Diariamente
medio de las facturas suministradas en
cada uno




54

Tabla 12. Politicas y Funciones Dir. De ventas, Lauman Alimentos, Condimentos El Chino.

Lina oo, e | M3,

Condimentos

MANUAL DE FUNCIONES Fecha: [ 0511/20 |

DIRECTOR DE VENTAS

I. IDENTIFICACION DEL CARGO

16.
17.
18.
19.
20.

DENOMINACION DEL CARGO: DIRECTOR DE VENTAS

AREA: Comercial

CARGO AL CUAL REPORTA: Gerencia

CARGO DE LAS PERSONAS QUE LE REPORTAN: Jefe de venta local y foranea
NUMERO DE CARGO CON LA MISMA DENOMINACION DENTRO DEL AREA: 0

Il. DESCRIPCION DEL CARGO

1. OBJETIVO

El objetivo de un director de ventas es planificar, dirigir y coordinar el departamento comercial y/o
de ventas para fomentar el nivel estable de la cartera de la empresa.

2. FUNCIONES DEL CARGO
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29.
30.
31
32.
33.
34.
35.

Coordinar el excelente servicio de los vendedores.

Facilitar charlas de instruccion a los vendedores de zona, que fomenten la mejora de ventas.
Ser testigo de la recopilacion eficaz del desempefio comercial.

Rendir cuentas a gerencia cada semana.

Ser responsable con el cumplimiento de las metas de venta establecidas por zona.
Contribuir a la comunicacién efectiva con cada distribuidor.

Ser orientador o guia en la preparacion de nuevos vendedores.

I1l. REQUISITOS DEL CARGO

EDUCACION e Profesional en el &rea comercial o financiera.
EXPERIENCI e Tres (3) afios en el manejo comercial o ventas de cualquier
A empresa publica o privada.
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REQUISITOS

Poseer un titulo universitario (gestion de empresas, mercadeo o

direccion administrativa, o carreras afines).
Tener trayectoria en mercadeo y ventas.
Contemplar las necesidades afines de la compaifiia.

Tener conocimiento y manejo adecuado acerca de politicas
gubernamentales y comercio nacional.

CONOCIMIENTOS
BASICOS Y ESCENCIALES
(APTITUDES Y
ACTITUDES)

Conaocimiento de las normas y procesos técnicos, y administrativos
y financieros de la empresa.

Persona altamente comprometida con el logro de los objetivos,
esta debe ser una persona leal, discreta y honesta.

Habilidades para solucion de problemas y toma de decisiones.

Habilidades para planear, programar, coordinar, controlar y
evaluar el trabajo.

Conocimientos amplios en contabilidad y estadistica.
Destreza para comunicarse de forma escrita y verbal.

Capacidad para trabajar en equipo.

IV. RESPONSABILIDADES

POR INFORMACION

Alta por el manejo de la informacidn de clientes y distribuidores a
nivel nacional.
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POR ARCHIVOS Y
REGISTROS

Alta por los informes de relacién de trabajo que debe presentar al
area de produccion semanalmente.

Alta por el compromiso establecido con los mercaderistas que estan a
su cargo.

POR BIENES

Alta por el control y responsabilidad que tiene sobre los activos
fijos de la empresa.

POR DINERO

Alta por la responsabilidad de consignar el dinero a las cuentas
bancarias de la empresa.

Alta porque sus vendedores a cargo manipulan el dinero que
produce las ventas externas.

OTRAS

El director de ventas es sumamente importante en la empresa, ya que
es el encargado de contribuir a la rentabilidad y sostenibilidad de la
compafiia por medio de la venta en produccion.

V. ENTORNO DEL CARGO

1. RELACIONES DEL CARGO CONEL EXTERIOR DE LA EMPRESA

CON QUIEN PARA QUE FRECUENCIA
Concertacion de ventas, pedidos y
Clientes posibles promociones Diariamente
Vendledores Indicar la mejor manera de venderle a un Diariamente
Foraneos cliente fijo o nuevo

2. RELACIONES DEL CARGO CON EL INTERIOR DE LA EMPRESA

CON QUIEN

PARA QUE FRECUENCIA

Directora de produccion

Concretar las ventas con eficiencia Diariamente

Gerencia general

Reportar la esencia de ventas para la

estabilidad financiera Periodicamente




Tabla 13. Politicas y Funciones Dircom, Lauman Alimentos, Condimentos EIl Chino.
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Condimentos

_ MANUAL DE FUNCIONES Fecha: [ 0511720 |
<3 'EL_ CARGO

] al . Vigente a

' E“)N a DIRCOM partir de: d'e\:/ll%ozl

I. IDENTIFICACION DEL CARGO

21.
22.
23.
24,

25.

DENOMINACION DEL CARGO: DIRCOM

AREA: Comunicaciones

CARGO AL CUAL REPORTA: Gerencia
CARGO DE LAS PERSONAS QUE LE REPORTAN: Jefe de comunicacién interna y

externa

NUMERO DE CARGO CON LA MISMA DENOMINACION DENTRO DEL AREA: 0

Il. DESCRIPCION DEL CARGO

1. OBJETIVO

El objetivo de un Dircom, es una mision que establezca la concepcidn, planificacion y gestion de
cualquier tipo de actividad de comunicacién encomendada que afecte a la imagen publica de su
organizacién o a su propio funcionamiento interno.

2. FUNCIONES DEL CARGO
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36.
37.
38.
39.
40.
41.
42.
43.
44,
45.
46.
47.

Velar por el cumplimiento de las metas a corto y largo plazo de la mano con los objetivos.
Encargado de disefiar el plan estratégico que beneficie la empresa.
Ser el vocero mas veras internamente.

Fomentar la cultura y clima organizacional.

Potencializador de las relaciones de la empresa con el exterior.

Mantener las estrategias de marketing y publicidad.

Establecer diariamente la comunicacion selectiva y corporativa.
Contribuir a la identidad y marca de las empresas.

General contenido por medio del storytelling

Ser lider empoderado cuando sea necesario.

Velar por la imagen y reputacion de la empresa.

Promover iniciativas sociales que generen sostenibilidad a la compafiia.

I1l. REQUISITOS DEL CARGO

EDUCACION

e Profesional en el area de comunicaciones

EXPERIENCI e Dos (2) afios en el campo de la comunicacion organizacional o

A cargo similar.
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REQUISITOS

Poseer un titulo universitario (Comunicador social).

Tener amplio conocimiento en el ambito comunicacional
empresarial.

Estar en ejercicio de los derechos civiles y politicos.

Tener conocimiento y manejo adecuado acerca de politicas

gubernamentales y el desarrollo humano con la sociedad.

Obtener titulos diferentes al identificador que puede poseer.

CONOCIMIENTOS
BASICOS Y ESCENCIALES
(APTITUDES Y
ACTITUDES)

Persona altamente comprometida con el logro de los objetivos,
esta debe ser una persona leal, discreta y honesta.

Habilidades para solucion de problemas y toma de decisiones.

Habilidades para planear, programar, coordinar, controlar el
trabajo.

Entendimientos suficientes en software para el procedimiento de
textos con redaccién impecable.

Destreza para comunicarse de forma escrita y verbal.
Capacidad para trabajar en equipo.

Desenvolvimiento en servicio al cliente, compafierismo,
tolerancia, flexibilidad de aprendizaje y adaptabilidad en cambios

internos de la compaiiia.

Habilidades en digitacion.

IV. RESPONSABILIDADES

POR INFORMACION ¢

Alta por el manejo de la informacidn interna y externa que debera
saber.

Alta por la responsabilidad de fomentar en los demas colaboradores,
el sentido de pertenencia con un clima y cultura organizacional
apropiado.




61

POR ARCHIVOS Y

Normal por los informes que le son presentados por el personal de la
organizacién y en los cuales se plasma la realidad de la empresa.

Normal ya que las areas tienen la obligacion de establecer
lineamientos claros y efectivos.

REGISTROS
POR BIENES o Norma_l porque su deber es_solamente V|gllar la a_proplada
comunicacion de la gerencia sobre sus bienes activos.
POR DINERO  Bajapor no verse involucrado en el sector econémica que manipula
la estabilidad de la empresa.
o ElDircomen una empresa juega un papel sumamente importante, no
OTRAS solo para mantener la imagen comunicacional sino las excelentes

relaciones internas y externas que se deben establecer para la
completa solides que cualquiera requiera.

V. ENTORNO DEL CARGO

1. RELACIONES DEL CARGO CON EL EXTERIOR DE LA EMPRESA

CON QUIEN PARA FRECUENCIA
QUE
Distribuidores Estabilidad de publicidad e imagen Diariamente

R.R.H.H de otras compafiias

Negociaciones y convenios Periédicamente

2. RELACIONES DEL CARGO CON EL INTERIOR DE LA EMPRESA

CON QUIEN PARA QUE FRECUENCIA
Con todos los colaboradores de Revision del cumplimiento de las o
la empresa. relaciones efectivas, la cultura y clima Diariamente
organizacional.
Gerente Responder por el adecuado manejo interno Peribdicamente

y externo de las comunicaciones de la
empresa.
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Tabla 14. Politicas y Funciones Dir. Administrativo, Lauman Alimentos, Condimentos El Chino.

MANUAL DE FUNCIONES Fecha: 05/11/20
\ = EL‘
] 'al CARGO: Vigente a M
E“ln a partir de: el %021
> Gondinonics DIRECTOR ADMINISTRATIVO

I. IDENTIFICACION DEL CARGO

26.
27.
28.
29.
30.

DENOMINACION DEL CARGO: DIRECTOR ADMINISTRATIVO

AREA: Administrativa

CARGO AL CUAL REPORTA: Gerencia

CARGO DE LAS PERSONAS QUE LE REPORTAN: Jefe contable

NUMERO DE CARGO CON LA MISMA DENOMINACION DENTRO DEL AREA: 0

Il. DESCRIPCION DEL CARGO

1. OBJETIVO

El objetivo de este cargo es vigilar que absolutamente todo este respondiendo adecuadamente en las
instalaciones de la empresa y en sus zonas externas, con el fin de mantener la solides oportuna de la
misma.

2. FUNCIONES DEL CARGO
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48.
49.

50.
51.
52.

53.
54.

55.
56.

Supervisa las operaciones de apoyo de una empresa.

Se destaca por ser organizado y orientado a los detalles con excelentes habilidades para hacer
funcionar las operaciones del dia a dia.

Mantenerse actualizado con las Gltimas tendencias del negocio y del entorno laboral.
Liderar equipos donde la gestion de personal toma lugar.
Agregar valor a la organizacién al desafiar la efectividad de los procesos ya establecidos.

Identificar practicas y desarrollar procesos de mejora continua para la organizacién.
Planificacion de negocios.

Elaboracion de presupuestos.
Analisis sobre reduccién de costos.

I1l. REQUISITOS DEL CARGO

EDUCACION o  Profesional en el rea administrativa, o de finanzas.
EXPERIENCI e Dos (2) afios en el manejo administrativo o en cargos similares.
A



https://gananci.com/como-ser-un-lider-cuando-nadie-te-toma-en-cuenta/
https://gananci.com/como-ser-un-lider-cuando-nadie-te-toma-en-cuenta/
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REQUISITOS

Poseer un titulo universitario (Administracion de empresas,

contaduria publica o carreras afines).
Obtener amplios conocimientos en administracion colectiva.
Tener en lo posible una maestria en gerencia comercial.

Tener conocimiento y manejo adecuado acerca de politicas
gubernamentales, en lo que se refiere al desarrollo econémico,
comercio laboral y financiero.

CONOCIMIENTOS
BASICOS Y ESCENCIALES
(APTITUDES Y
ACTITUDES)

Conaocimiento de las normas y procesos técnicos, y administrativos
y financieros de la comercializadora.

Persona altamente comprometida con el logro de los objetivos,

esta debe ser una persona leal, discreta y honesta.
Habilidades para solucion de problemas y toma de decisiones.

Habilidades para planear, programar, coordinar, controlar y
evaluar el trabajo.

Conocimientos amplios en contabilidad y estadistica.
Destreza para comunicarse de forma escrita y verbal.

Capacidad para trabajar en equipo.

IV. RESPONSABILIDADES

POR INFORMACION

Alta por el manejo de la informacién administrativa y financiera de
la empresa.

Alta por el acceso que debido a la naturaleza de su cargo tiene hacia
informacidn altamente confidencial e importante.
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POR ARCHIVOS Y

Normal por los informes que le son presentados por el personal de la
organizacién y en los cuales se plasma la realidad de la empresa.

Normal ya que las areas tienen la obligacion de establecer
lineamientos claros y efectivos.

REGISTROS
POR BIENES e Alta por el control y responsabilidad que tiene sobre los activos
fijos de la empresa.
POR DINERO o Normal porque se dedica estrictamente a la revisacion con los
bancos y la firma autorizada de su jefe directo (gerente).
e EIl director administrativo es una de las personas con mas
OTRAS responsabilidades dentro de la organizacién por su permanente

relacion con el exterior y especificamente con el personal interno de
la empresa.

V. ENTORNO DEL CARGO

1. RELACIONES DEL CARGO CON EL EXTERIOR DE LA EMPRESA

CON QUIEN PARA QUE FRECUENCIA
Asociados Solucién de inconvenientes Diariamente
o . Negociaciones y convenios Periddicamente
Distribuidores activos

2. RELACIONES DEL CARGO CON EL INTERIOR DE LA EMPRESA

CON QUIEN PARA QUE FRECUENCIA
Con todos los directores de | Revision del cumplimientos de la mision,
areas.

metas y objetivos Diariamente

Junta directiva

Verificar el adecuado manejo
administrativo, financiero, comercial y
operativo de la empresa

Periédicamente
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Tabla 15. Politicas y Funciones Dir. Financiero, Lauman Alimentos, Condimentos EI Chino.

Lina o e | M3,

Condimentos

MANUAL DE FUNCIONES Fecha: [ 0511/20 |

DIRECTOR FINANCIERO

I. IDENTIFICACION DEL CARGO

31.
32.
33.
34.
35.

DENOMINACION DEL CARGO: DIRECTOR FINANCIERO

AREA: Financiera

CARGO AL CUAL REPORTA: Gerencia

CARGO DE LAS PERSONAS QUE LE REPORTAN: Jefe de gestion y control
NUMERO DE CARGO CON LA MISMA DENOMINACION DENTRO DEL AREA: 0

Il. DESCRIPCION DEL CARGO

1. OBJETIVO

El director financiero tiene la responsabilidad de supervisar y administrar informes
financieros, carteras de inversion, la contabilidad y todo lo estrictamente necesario para
mantener la empresa fortalecida, aparte de ello, debe supervisar las estrategias de efectivos
intereses reciprocos de los recursos de la empresa.

2. FUNCIONES DEL CARGO
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57.
58.
59.
60.
61.
62.
63.
64.
65.

Velar por el cumplimiento de las metas a corto y largo plazo de la mano con los objetivos.
Cumplir con el buen desempefio econdémico que este estipulado.

Coordinar todas las labores contables, administrativas y financieras.

Motivar al resto de las areas hacer proactivos.

Proponer una visi6n estratégica en pro del objetivo comin y global de la empresa.

Capacidad de negociacidn tanto en relaciones internas como externas.

Tolerancia a la presién/riesgo.

Ser flexible

Ser ético

I1l. REQUISITOS DEL CARGO

EDUCACION o Profesional en el &rea contable, o de finanzas.
EXPERIENCI e Tres (3) afios en el area de contabilidad o finanzas de cualquier
A entidad.
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REQUISITOS

Poseer untitulo universitario (Especialista en direccion financiera).
Tener reconocida trayectoria en contabilidad y finanzas.
Estar asociado con el tema de rentabilidad nacional.

Tener conocimiento y manejo adecuado acerca de politicas
gubernamentales, en lo que se refiere al desarrollo econémico,

comercio laboral y financiero.

CONOCIMIENTOS
BASICOS Y ESCENCIALES
(APTITUDES Y
ACTITUDES)

Conocimiento de las normas y procesos técnicos, y administrativos
y financieros de la microempresa.

Persona altamente comprometida con el logro de los objetivos,
esta debe ser una persona leal, discreta y honesta.

Habilidades para solucion de problemas y toma de decisiones.
Habilidades para planear, programar, coordinar y crear.
Conocimientos amplios en contabilidad y estadistica.

Entendimientos suficientes en software para el procedimiento de
textos, realizacién de hojas de célculo y presentaciones; de igual
forma conocimiento en el uso de software administrativo y
contable.

Destreza para comunicarse de forma escrita y verbal.
Capacidad para trabajar en equipo.

Desenvolvimiento en servicio al cliente, compafierismo,
tolerancia, flexibilidad de aprendizaje y adaptabilidad en cambios

internos de la compafiia.

Habilidades en las herramientas digitales.

IV. RESPONSABILIDADES

POR INFORMACION

Alta por el manejo de la informacion operacional y administrativa y
financiera de la empresa.

Alta por el acceso que debido a la naturaleza de su cargo tiene hacia
informacidn altamente confidencial e importante.
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POR ARCHIVOS Y

Normal por los informes que le son presentados por el personal de la
organizacién y en los cuales se plasma la realidad de la empresa.

Normal ya que las areas tienen la obligacion de establecer
lineamientos claros y efectivos.

REGISTROS
POR BIENES e Alta por el control y responsabilidad que tiene sobre los activos
fijos de la empresa.
POR DINERO e Alta por ser responsable de las decisiones que se toman con
respecto al uso, administracion y distribucion de los dineros que
ingresan y emergen a la empresa, después de ser aprobados por
gerencia.
e Eldirector financiero también es una persona con responsabilidades
OTRAS dentro de la organizacion por su compromiso con el sostenimiento y

el orden de la empresa, en pro de gestionar recursos estables en ella.

V. ENTORNO DEL CARGO

1. RELACIONES DEL CARGO CON EL EXTERIOR DE LA EMPRESA

CON QUIEN PARA QUE FRECUENCIA
Bancos Solucién de inconvenientes Periddicamente
Negociaciones y convenios Periddicamente
Gerentes

2. RELACIONES DEL CARGO CON EL INTERIOR DE LA EMPRESA

CON QUIEN

PARA QUE FRECUENCIA

Directores de areas

Revision y pagos de quincenas, nominas
y primas. Diariamente

Junta directiva y gerente

Responder por el eficaz manejo contable y

. : Periodicamente
financiero
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El manual anteriormente sefialado, representa la base primordial para el departamento de
comunicacion y todas las areas involucradas de la empresa, asi mismo, sera regulado mediante la
Ley 1712 de 2014, conocida como la Ley de Transparencia y del Derecho de Acceso a la
Informacion Publica, para de esa forma, velar por los derechos que le compiten a cada ciudadano

de nacionalidad colombina. (Ley 1712 de 2014)

Por medio de esta ley se consideran el derecho y regulaciones que la personan tiene en
referecia con el acceso a documentacion publica, o informacidn de su personal, bajo posecion de

la persona jurdica.

3.1.2.3 Actividad 3: Elaboracién del manual de crisis._ Este manual fue disefiado e
instaurado mediante las posibles etapas de crisis comunicacionales que la empresa pueda
enfrentar en cualquier momento, tanto externas como internas que logren el aplacamiento
general ayudando a evitar situaciones que afligen la imagen, la economia o la produccion de la

empresa.

Manual para el manejo de comunicaciones en situaciones de crisis en Lauman

Alimentos, Condimentos EIl Chino.

Capitulo I. Acerca del manual

Presentacion
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Este manual ha sido sugerido como una herramienta comunicacional para las posibles
funciones que deberia desempefiar en condicion de crisis a las que Condimentos EI Chino se

pueda enfrentar en cualquier momento inesperado.

Las situaciones aqui manifestadas han sido consideradas sobre integraciones, con
informacion general para el manejo de crisis, de igual manera se encuentran exhibidas acciones
especificas segun los probables factores de contingencia determinados en un trabajo en grupo

con los directivos de Condimentos EIl Chino.

El informar conveniente y oportunamente, con un mensaje veraz mediante una crisis es un
proposito estratégico que notifica conocimiento, investigacion y planeacion para precisar las

acciones que deben precipitadamente ejecutarse.

Una crisis dominada convenientemente, puede llegar a ser una oportunidad para

salvaguardar y fortalecer la imagen de la compafiia.

Con la argumentacion de este manual se espera ayudar a Lauman Alimentos, Condimentos
El Chino a estipular y contribuir al fortalecimiento de los procesos comunicacionales internos y

externos de la empresa.

Objetivos del manual para la aplicacion de comunicaciones en situacion de crisis

empresarial
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Objetivo general

El presente manual fue realizado con el propdsito de erigir las politicas, procedimientos y
acciones a la hora de toma de sesiones ante un ambiente de posible crisis en comunicaciones de
Lauman Alimentos, Condimentos EI Chino. Asi mismo este busca favorecer el direccionamiento

a proseguir para consolidar estas situaciones.

Objetivos especificos

* Preservar el prestigio de Lauman Alimentos, Condimentos El Chino.
* Equipar herramientas de acciones comunicativas.

« Reconocer escenarios condicionales de crisis.

» Utilizar de manera correcta las fases de crisis.

* Ofrecer soluciones apropiadas a las coyunturas que se puedan presentar.

Capitulo 11 ;Qué es una crisis?

Segun Wilcox una crisis se define como: Un acontecimiento extraordinario, o una serie
de acontecimientos, que afecta de forma diversa a la integridad del producto, la reputacién o a la
estabilidad financiera de la organizacion; o a la salud y bienestar de los trabajadores, de la

comunidad o del pablico en general. (Rojas, 2003)

De acuerdo a esta definicién, para Condimentos El Chino una situacion de crisis es aquella

en la que se pone en juego la imagen corporativa de la empresa, la salud mental y fisica de los
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colaboradores, tanto asi, que la mala gestion de la crisis podria traer arduas consecuencias frente

a la economia de la empresa, pudiendo causar hasta la liquides rotunda de la misma.

Una etapa de crisis podria ser provocada por causas operativas, desacuerdos
institucionales, regulativas, administrativas, seguridad y orden publico, ambientales, entre otros.
Estos factores de riesgo pueden llegar a damnificar la reputacion de la compaifiia, llegando a

tener repercusiones financieras o legales; por ello se debe proceder de forma apropiada.

Capitulo 111 Tipos de alertas

Verde: se limitara dentro de las alertas (crisis) verde aquellas que se puedan finiquitar de
manera pronta y segura, que comprometan a un solo cliente, en llegado caso de que sea de forma
externa o que se generen entre dos o tres empleados. En los casos que sean de forma interna, esta
ultima accion debe ser reportada ante el superior inmediato, al gerente del area y a la oficina de

comunicaciones para tomar las acciones correspondientes.

Amarilla: dentro de las alertas amarillas se encontraran aquellas en las que se manifiesten
dos 0 mas clientes por la misma situacion, o los casos en los que se generen inconvenientes con
algun distribuidor. Para las situaciones internas, seran involucrados a alertas amarillas aquellas
en las que se vean asociados mas de tres empleados de la compafiia y seran reportados de la

misma forma que en la alerta verde.



74

Roja: serén de alerta roja aquellas situaciones en las que se vean involucrados inadecuados
comentarios entre clientes hacia la empresa, ya sea por voceo o por redes sociales, que puedan

afectar gravemente la imagen de la compafiia.

Para todas las condiciones presentadas se manifestara lo estipulado en el presente manual,
con el fin de brindar una solucion real y con los minimos dafios posibles para evitar la afectacion

de la imagen y estructura de Lauman Alimentos, Condimentos El Chino.

Capitulo 1VV. Comunicacion efectiva en situaciones de crisis

Para llegar afrontar una situacion de crisis dentro de Lauman Alimentos, Condimentos EI
Chino, se deben tener en cuenta los siguientes elementos:

* Objetivos

* Audiencias

* Estrategias

* Mensajes

* Voceros

Objetivos:
* proteger la credibilidad y reputacion de la empresa.
* Identificar la forma en la que se le hablara a cada una de las audiencias de Condimentos

El Chino dependiendo la situacidn gque se presente.
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Audiencias: Son aquellos publicos de interés para la empresa y se clasificaran de acuerdo
al tipo de crisis que se presente.

* Empleados

* Clientes

* Colaboradores

» Contratistas

Estrategias: son aquellas que se utilizaran dependiendo el caso, aprovechando y teniendo
en cuenta los antecedentes para proteger la imagen de la empresa si llega a ocurrir una situacion
de crisis.

* Aceptar problemas, errores e inconvenientes para plantear soluciones concretas.

* Tener en cuenta los objetivos de comunicacion efectiva.

* Recopilar informacion sobre el caso

* Actuar con prudencia mientras se analiza la informacion del caso

* Realizar comunicados de prensa, eventos o reuniones, publicaciones de terceros, que
permitan aclarar la situacion dependiendo del publico que se pueda ver afectado por la crisis

* Para prevenir futuros casos de crisis se recomienda hacer investigaciones, encuestas,
grupos focales, etc., que ayuden a recolectar informacion de cémo realizar un mejor manejo de la

crisis.

Mensaje: es el qué decir frente a una situacion de crisis y va relacionado con el como y
cuando (estrategias) y a quien (audiencias).

* Debe ser claro, conciso Y directo.
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* Se puede enriquecer con datos que fundamente y apoyen el mensaje

» Cambia dependiendo del desarrollo de la crisis y se debe hacer sin confundir ni
contradecir la informacion antes dada.

* En la mayoria de los casos es aconsejable mantener el mismo mensaje. VVocero: es la
persona que se convertird en la cara y voz de Vida & Espacio en las situaciones de crisis.

* Debe formar parte del proceso de desarrollo organizacional.

* Actuara siempre bajo la politica definida por la empresa.

* Gerencia operativa y administrativa daran la autorizacion de que esta persona pueda
hablar ante los publicos de interés, sin ella nadie puede dar la cara por Vida & Espacio.

* El vocero debe estar entrenado para poder dar el mensaje previamente establecido.

« El vocero sera escogido dependiendo del analisis hecho a la crisis.

» Atendera solicitudes de prensa si el caso lo amerita.

Capitulo V. Manejo de crisis

¢ COmo se atendera una situacién de crisis?

* Activacion del Comité de Crisis dentro del area de comunicaciones.

* Andlisis de informacion, ambientes y planes de accion.

* Se determina el mensaje y quién estara a cargo de elaborar los documentos necesarios.

* Al finiquitar la crisis, el Comité estimara el manejo del caso y el impacto que se tuvo en
los publicos de interés que se vean involucrados por la misma.

Manejo de crisis: paso base

* Se estudia posible situacion de crisis.
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* Oficina de comunicaciones monitorea la situacion.
* Se previene a gerencia operativa y administrativa.
* Se planea reunion con el Comité de Crisis (gerencia operativa y administrativa, y

comunicaciones).

Manejo de crisis: recopilacion de informacion:

* Oficina de comunicaciones investiga a profundidad las redes sociales activas.

* Se recopila toda la informacion sobre el caso.

* Sinopsis de los clientes y aliados a la empresa.

Manejo de crisis: reunién comité de crisis:

El Comité de Crisis estad conformado por la oficina de comunicaciones con los integrantes

de comunicacion interna y externa, y por los gerentes del area operativa y administrativa, que

conformar una mesa de dialogo comprometida al funcionamiento continuo y prudente; con el fin

de evitar descaecias en diferentes aspectos empresariales que afecten directamente a la

compafia.

Definir estrategia:

« Se calculara la informacion coleccionada.
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* Se elegira la estrategia adecuada para la crisis manifestada, segiin las indicaciones y
escenarios especificados en el presente manual.

* Fijar acciones, mensajes y audiencias que seran transmitidos.

* Decidir el vocero (sera el jefe de la oficina de comunicaciones).

* Admitir documentos (gerencia operativa y administrativa daran respuesta a ello).

Ejecucion de la estrategia:

* Subordinando la evolucion de la situacion se escogeran las acciones a proseguir (oficina
de comunicaciones).

* Monitoreo constante de la situacion adquirida.

* Aplicacion de redes sociales de la empresa al publico objeto.

Manejo de crisis: medios digitales

Recopilacion de informacion

* Reconocer alcance de la posicion de crisis.

* Identificar aliados y detractores (influencer y blogs).

* Determinar Hashtags y temas de dominio sobre la crisis.

Ejecucion de la estrategia

Para la ejecucion de esta se debera estudiar con certeza las recomendaciones hechas por el

presente manual. Una vez decidida la estrategia se podran hacer las correlativas acciones:
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* Se difundird un comunicado para los seguidores en las distintas redes sociales y pagina
web.

* Se alegara preguntas de forma desprovista a través de DM por (Instagram) o Inbox por
(Facebook). En llegado caso de que algunas preguntas se conciben de forma repetitiva se
responderan de forma general por medio de historias en (Instagram) o publicaciones puntuales en

(Facebook).

Capitulo VI. Finalizacion de la crisis

Luego de ser adaptados los protocolos indispensables, la situacion de crisis y él logro
aminorar el caso, la oficina de comunicaciones declarara concluido el riesgo cuando se formalice
en su integridad la mayoria de las siguientes pautas:

* Los perjuicios han sido calculados.

* Incrementacion de la presion de los medios de comunicacion y/o redes sociales.

* Se encuentran bajo auditoria las acciones legales y/o politicas empresariales.

* Disminucion de periodos que denigren la integridad personal de quienes hacen parte de

Condimentos El Chino.

En casos de accidentes

* Cuando haya finiquitado el suceso.

* Los lesionados han sido auxiliados.

Una vez declarada la terminacién de la crisis el Comité debe:
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* Hacer que cada una las areas de la empresa involucradas evalten los hechos y acciones
construidas.

* Justipreciar el modelo de mitigacion de riesgos.

* Realizar retroalimentacion con los lideres de las areas inmersas en la crisis.

* Hacer persecucion al post crisis o acciones tomadas para que se formalicen los
compromisos obtenidos (en los casos que hayan sido necesarios).

* Permanecer en contacto directo con el publico de interés social.

* Difundir informacion real sobre el desenvolvimiento de los hechos.

* Instruirse de los errores para eludir que se presenten otros casos de crisis.

Capitulo VII. Recomendaciones

Con la intencion de aportar al mejoramiento continuo de Lauman Alimentos, Condimentos
El Chino, este manual serd modificado cada afio, teniendo presente las etapas de crisis a las que
se enfrentan las empresas durante cualquier periodo; de igual forma, se previenen las posibles
amenazas a las que se pueda enfrentar la empresa teniendo en cuenta que el mercado de

alimentos es bastante amplio en el pais.

Por otro lado, se sensibilizara por medio de conversatorios y pautas activas a los directivos
y jefes de todas las areas de la empresa sobre las diferentes crisis que se pueden desarrollar; sin
embargo, se debe tener a la mano las herramientas necesarias para mitigar posibles

consecuencias de situaciones de crisis a corto, mediano o largo plazo.
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Para ver el disefio del Manual de Crisis dirigirse al Apéndice F

IIANTUAL,
DECRISIS

LAUMAN ALIMENTOS, CONDIMENTOS EL CHINO

Figura 9. Portada del Manual de Crisis.

En el siguiente enlace se vera reflejado y publicado el manual, en la plataforma Issuu

https://issuu.com/condichino21/docs/manual de crisis



https://issuu.com/condichino21/docs/manual_de_crisis
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3.1.2.4 Actividad 4: Realizacion del manual de identidad corporativa. Para la creacion del
manual de imagen corporativa se tuvo en cuenta el logo ya estipulado, respetando su formay

colores.

Manual de identidad o imagen corporativa

Este manual retne los elementos que crean la identidad visual de Lauman Alimentos,
Condimentos EI Chino y las herramientas basicas en pro del correcto uso y utilidad de la marca
en todas sus posibles exteriorizaciones.

Aqui se expresan las pautas de ejecucion, uso de tipografias y practica del color de la
marca.

Ha sido pensado en las carencias de todas aquellas personas responsables de analizar,

enlazar, comunicar y adherir la marca en sus diferentes ambitos.

El perfecto y consiente uso de la marca contribuira a que se alcancen los objetivos de
identificacién y refuerzo de la misma. Es un trabajo colectivo, en el que todos participamos para

hacer de Condimentos El Chino una gran marca.

Con las directrices que abarca el manual de identidad corporativa no se pretende delimitar

la creatividad de quienes manejen la imagen de Condimentos EIl Chino, sino de una guia que

abra nuevas eventualidades de transmitir la esencia de la empresa.

La marca
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¢ Qué se quiere transmitir con el logo?: adicional de las palabras “Condimentos El
Chino”, el logo esta armonizado por el rostro de un chino con caracteristico bigote y un sombreo
camboyano; resaltado el origen propio de los productos y la visibilidad de un reconocimiento

directo de la marca con los stakeholder.

Slogan: jTu pones las ganas, El Chino... te pone el sabor!

Construccion, uso y aplicacion
La marca Condimentos EI Chino, con respecto a su isologo esta conformado por la figura
de un chino, con él se desea transmitir el origen propio de los productos y un corte por todo su

orillo que refleja la silueta de la marca en general.

¢De donde emerge la idea de Condimentos El Chino?: “Condimentos El Chino” nace
segun Manuel Duran fundador de la compafiia hace treinta afios, cuando se veia un programa con
su esposa muy particular, donde asiaticos eran duefios de un restaurante en Tailandia, esto
despertd aun mas la pasion en él por la cocina ya que se dedicaba al area, siendo ingeniero de

alimentos.

Tiempo después, la esposa se manifiesta diciéndole que crearan una linea de condimentos,
donde el Santander fuera reconocido por un producto de calidad para la zona culinaria, tanto, que
con ayuda de algunos familiares exactamente en una bodega comenzaron ese suefio, suefio que
hoy en dia se ve representado fisicamente siendo reconocido y beneficiario para muchas familias

del pais”.
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Modulacion

La modulacion tiene como objetivo principal sostener en el tiempo las proporciones del

isologo.

El isologo se inscribe en una superficie modular de proporciones 9x16,3. Donde el valor de
“X” establece la unidad de medida. Asi se asegura la correcta simetria de la marca sobre

cualquier soporte.

Area de proteccion

Se ha establecido un area de proteccion en torno al isologo. Esta area deberé estar exenta

de elementos graficos que interfieran en la percepcion y lectura de la marca.

La construccion del area de respeto queda determinada por la medida “X”, siempre que sea
posible. En cualquiera de sus usos sera preferible aumentar al maximo la estructura sin perder la
identidad. El area de proteccion es el espacio minimo que debe existir alrededor del isologo para

que este pueda mantener su integridad visual.

A la hora del uso del isologo se recomienda un cuidado especial en evitar usos no correctos

que afecten la imagen y la identidad corporativa de la empresa.
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El color: el color define un escenario de valores emocionales concretos que se deben

considerar en la aplicacién a cualquier soporte de comunicacion.

Para el isotipo de Condimento EI Chino, el color principal es el color negro (Pantone Black
6C) y para el identificador se utilizara como color segundario el color blanco (Pantone White
000C).

Pantone Black 6C

C:100/M:100/Y:100/K:100R:0/G:0/B:0

Pantone White 000C

C:0/M:0/Y:0/K:0R:255/G:255/B: 255

Tipografia

La familia tipogréafica corporativa de Condimentos El Chino es la familia del mandarin

(fuente Shanghai), esta como representacion Unica y precisa sera utilizada para el cuerpo.

Ademas, se tendra también Monotype Cursiva, como segunda aparicion en el isologo ya que esta

compuesto por tres palabras.

De igual forma las dos familias se utilizaran en piezas graficas o textos segun el criterio del

disefiador. Las presentes fuentes son de uso en toda comunicacion interna y externa.

Esta tipografia fue escogida por su claridad, elocuencia y buena legibilidad.
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Usos no correctos

Se sugiere un especial cuidado en evitar usos no correctos que afectan a la imagen de la
identidad corporativa (se muestra el isologo con colores no correspondientes y la mala

distribucion de los elementos que lo componen).

Otras aplicaciones

Se muestra el uso del isologo en distintas prendas y utilidades en las que se pueda aplicar

(carnets, bolsas, mobiliarios, etc.)

Terminologia

Imagen corporativa: es la forma en la que la empresa se muestra a su publico, tanto a
clientes como a empleados. Esta relacionada con todos los elementos graficos que permiten su
identificacion en el mercado.

Identidad corporativa: es el conjunto de valores que conforman la vision de mundo de
una empresa. La postura que adopta en diferentes situaciones y la imagen que la empresa quiere
cultivar de si misma. Esta relacionada con asuntos culturales y organizacionales importantes de
la companiia.

Isologo: es la composicion entre logotipo e isotipo (representacion grafica de la marca),
donde estos son indivisibles y el reconocimiento de la marca seria imposible sin la composicién

de ambos.
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Marca: es la identificacion comercial de una empresa, puede ser es un nombre, un
término, una sefial, un simbolo, un disefio, 0 una combinacion de alguno de ellos que identifica
productos y servicios de una empresa y la diferencia de los competidores.

Tipografia: es el conjunto de letras con una unidad de estilo propio, con un disefio,

apariencia y dimensiones unicas.

Para ver el disefio del Manual de Disefio e Identidad Corporativa dirigirse al Apéndice G

Figura 10. Portada Manual de Identidad Corporativa.
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En el siguiente enlace se vera reflejado y publicado el manual, en la plataforma Issuu

https://issuu.com/condichino21/docs/identidad corporativa

3.1.2.5 Actividad 5: Disefio del cddigo de ética. Al momento de construir el Codigo de
Etica se tuvieron en cuenta reglas basicas de convivencia, presentacion personal y politicas
empresariales, pensadas en sostener el buen comportamiento y convivencia de los empleados de

Lauman Alimentos, Condimentos EI Chino.

Presentacion

El codigo de Etica de Condimentos El Chino, se establece con una norma de tactica
enfocada a toda la practica de todos sus empleados y colaboradores, con el objetivo de hacer
formalizar la mision y valores corporativos para asi lograr en conjunto la vision de la empresa,

todas ellas como un enfoque a la integridad corporativa.

Las conductas mencionadas en el presente codigo de Etica, impulsan la responsabilidad, la
identidad y sentido de pertenencia para con la empresa, invitando a trabajar con rectitud para

ejecutar los objetivos institucionales y favorecer la buena conducta de quienes la conforman.

” La etica se ubica en un orden de valores superiores a la misma religion puesto
que los deberes hacia los hombres han tomado la delantera y la religion ha sido
sustituida por el deber kantiano; la libertad de conciencia y la tolerancia, se ubican

en primer lugar en la Modernidad. (Betancur, 2016)


https://issuu.com/condichino21/docs/identidad_corporativa
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Entonces, entendiendo la ética como un conjunto de normas que buscan encaminar los
comportamientos humanos, se adopta como un valor agregado para hacernos competitivos como

empresa en el mercado.

Por otro lado, este manual no busca reemplazar ni cambiar ninguna norma legal que dirijan
a Condimentos EI Chino, sino ser un instrumento que fomente y fortalezca la ética a nivel

personal y colectivo.

Ambito de aplicacion y/o influencia

El actual cédigo de ética se adherira a todos los directivos y colaboradores de la compafiia
Lauman Alimentos, Condimentos El Chino, tanto en el ambito individual como organizacional y
en la enunciacion y realizacion de sus politicas institucionales. Con el objetivo de efectuar un

ejercicio profesional fundamentado en la formulacion y ejecucion de las politicas institucionales.

Segmentacion del publico

Condimentos EI Chino es una microempresa enfocada en el desarrollo continuo de
produccion de condimentos, sazonadores, adobos y frutos secos e integrales, con una proyeccion
objetiva de su segmento en el territorio colombiano. su target esta dirigido al sector del oriente
colombiano; sin embargo, LACEC abre sus puertas para todo el pais, ya que se busca ser aun

mas reconocida a nivel nacional, la empresa se basa también en orientar al publico objetivo que
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se interesa en los productos y alimentos que se producen con un fin estratégico de generar mas

stakeholder.

Lauman Alimentos, Condimentos EI Chino es una empresa dirigida a la poblacion
colombiana concebida entre los estratos socioeconémicos 2,3, 4, 5y 6, a partir de los 20 afios de

edad.

Capitulo I. Nuestra empresa

¢ Quiénes somos?

Lauman Alimentos, Condimentos El Chino, es una empresa santandereana radicada en la
ciudad de Bucaramanga, cuenta con una trayectoria de 30 afios en el mercado de las especias, adobos, y
sazonadores. En su recorrido ha conquistado la confianza y seguridad de sus consumidores, quienes son
los responsables en gran parte de sus logros. Es precisamente esa cultura empresarial basada en la

satisfaccion del cliente, la que los ha llevado a convertirnos en lideres de su segmento.

Mision. Desarrollar, producir y comercializar productos alimenticios con eficiencia 'y
eficacia, garantizando la calidad de los productos, superando las expectativas de los clientes y

consumidores con el mayor compromiso de excelencia y profesionalismo.

Vision. Consolidarnos como empresa lider en el segmento de especias, condimentos e
integrales. Ser reconocida a nivel nacional por la calidad de nuestros productos, de nuestros

procesos y nuestro talento humano.
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Objetivo de la empresa:

Establecer confianza y satisfaccion en los clientes que conlleve a una excelente produccion
y servicio, la cual favorezca nuestros productos de excelente calidad, generando facilidad para

innovar en la industria gastrondémica.

Capitulo I1. Principios y valores corporativos

Para lograr un crecimiento organizacional y empresarial 6ptimo con resultados
justificables, se deben tener en cuenta una secuencia de principios y valores, que vayan
enlazados con la mision institucional. Estos principios deben ser deducidos como un
conglomerado de normas que hacen parte de la ética y que ayudaran a que la empresa funcione

con eficiencia y eficacia.

Principios Corporativos:

Atencidn al cliente: los colaboradores de “Condimentos El Chino” se comprometen con el
fin de ofrecerle al comprador un servicio eficiente, donde se puedan sentir a gusto y mas
familiarizados con la marca, conllevandolos a ser clientes probablemente fidelizados.

Mejoramiento continuo: con el foco de ser los mejores internamente y externamente de la
empresa, donde se establezcan protocolos gerenciales que permitan fomentar el cambio de
disefios, comportamientos, integridad y calidad de servicios para estar en la vanguardia liderando

la lista de los mejores.
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Sentido comun: con el objetivo de adherir en los clientes un sentimiento adquirido por la
extensa experiencia que se relaciona a través de los sentidos, convirtiendose en un orden de ideas
que se deben mantener para ser mejores cada dia.

Productividad: hace referencia en asumir con entusiasmo dia a dia el compromiso de
transformar la mataria prima en productos 100% de calidad, siendo factores de gestion que
convenzan al cliente de conservar la eleccion de la marca gracias a los procesos de fabricacion
que la caracteriza.

Liderazgo: Se manifiesta con ese agente de cambio social, que se convence cada vez mas
a trabajar de la mano con las normas establecidas, la ética y el sentido de pertenecia en pro del
mejoramiento interno y externo de la organizacion, tratando siempre de satisfacer las
necesidades.

Comunicacion asertiva: Se refiere a una expresion sincera, clara, directa y congruente,
cuya finalidad en comunicar los pensamientos u sentimientos evitando situaciones inapropiadas

que generen un clima organizacional inconformista.

Valores Corporativos:

Pasion: es la emocion mediante la cual se siente y comprende el verdadero significado de
satisfacer el deseo de hacer las cosas por mérito propio, donde se involucran conocimientos para
lograr lo instaurado por la empresa sintiendo admiracion por la produccion brindada a un publico

objetivo.
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Responsabilidad: proyeccion que refleja cada accion realizada tanto interna como externa
frente a cada colaborador, comprometiendo al desarrollo colectivo que compromete a los
stakeholder.

Compromiso: Se manifiesta por medio de un vinculo basado con una emocidn intelectual
con la empresa, motivando un bien comdn que brinda un beneficio por cumplimiento de retos y

objetivos empresariales.

Marco legal

Plasmando este cddigo de ética, se constituye con base en las siguientes normas nacionales
e internacionales de aquiescencia con la reglamentacion legal vigente.

+ Codigo sustantivo del trabajo.

* Reglamento interno de trabajo.

* Manual de cargos y funciones.

* Manual de procedimiento para la aplicacion de sanciones disciplinarias.

Politicas

Politicas generales

1. Todos los directivos y colaboradores de nuestra empresa tienen la obligacion de tener
clara la mision, vision y objetivos institucionales que regenta nuestro trabajo. Lo anterior con la
finalidad de beneficiarnos en un mismo lenguaje institucional y asi mismo favorecer nuestro

crecimiento empresarial.
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2. Todos los asociados deben tener un nivel aceptable en pro del sentido de pertenencia con
cada producto o aspiracion, de igual forma aduefiarse de palabras basicas como “Por Favor” y
“Gracias”.

3. Cada colaborador debe conservar y respetar la jerarquia de nuestra empresa respetando
las funciones asignadas. La Gerencia Administrativa y la Gerencia Operativa son la méxima
autoridad.

Esta estrictamente prohibido filtrar informacion con respecto a:

* Proveedores.

* Proyectos a ejecutar.

* Clientes fijos.

* Colisiones internas.

* Otros.

4. Dividir los asuntos personales de los laborales, para evitar descontentos laborales.

5. El cumplimiento del horario laboral debe cumplirse efectivamente, el no cumplimiento

generara llamados de atencion perjudiciales para el colaborador.

Politicas de etiqueta

1. Las mujeres en el maquillaje de sus ufias deben utilizar colores pastales.

* Aquellas que no estén de acuerdo con la manera pormenorizada, deben tener sus ufias
pulcras.

2. Los hombres deben tener las ufias limadas y limpias.

3. El maquillaje debe ser sobrio. Estan prohibidos los colores fuertes en pinta labios.
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4. El cabello de las mujeres debe estar siempre arreglado, en su defecto planchado o
recogido.

* No estd autorizado usar accesorios en el cabello (balacas, flores, binchas, pafioletas).

5. El cabello de los hombres debe estar arreglado.

* No se permite el cabello largo, tampoco bello en el rostro (barba, bigote).

6. Las mujeres solo tienen aprobado usar los siguientes accesorios:

* Aretes.

* Relojes.

* Collares delicados, que no tengan piezas estramboticas.

Normas y pautas de comportamiento

1. Regirse a las politicas y directrices de la compafiia. Es obligacion de los colaboradores
de la empresa acatar y cumplir las politicas concertadas, de lo contrario sera sujetos a una
capacitacion de estricto cumplimiento sobre Politicas empresariales.

2. Cooperar eficazmente a alcanzar la mision de la empresa y cumplir los objetivos
estratégicos definidos. Las personas que incumplan con esta politica establecida, en primera
instancia se les haran un llamado de atencion y si no respeta el llamado, sera despedida de la
empresa de inmediato.

3. Considerar la integridad fisica y mental de los compafieros de trabajo, su ideologia
religié

sa, sexualidad, discapacidad (habilidades especiales) y politica.

4. Ofrecer un servicio al cliente profesional e idoneo, mantener un trato cordial y amable.

Colaborador que incumpla lo anterior, sera sancionado inmediatamente por el area responsable.
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Articulos no permitidos

Para la seguridad e integridad de todas las personas esta altamente prohibido el ingreso de
cualquier arma de fuego o sustancia que pueda afectar la salud de los colaboradores. No se
permite portar los siguientes elementos, de lo contario seras sancionado o estudiando el nivel del
caso, probablemente despedidos de las instalaciones de la empresa.

» Armas de fuego y cartuchos.

* Armas blancas

« Drogas y enervantes.

* Gases comprimidos.

» Materias radioactivas y sustancias infecciosas.

Seguimientos y sanciones
Seguimientos: el seguimiento y vigilancia al desempefio del presente codigo de ética
estara a cargo de dos departamentos de la compafiia en cabeza de sus jefes directos, Dpto.

Administrativo y Dpto. de produccidn, quienes atenderan consultas y solicitudes laborales.

Sanciones: el colaborador que infrinja lo dispuesto en el presente cddigo, sera investigado
disciplinariamente de acuerdo con lo establecido en el reglamento interno del trabajo y demas
normas vigentes en la empresa. Esta investigacion sera adelantada por el area de Formacion

Institucional, correspondiente a la oficina de comunicaciones.
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Manifestacion del colaborador

Bucaramanga, Colombia. 2021

Yo, , identificado (a) con la cédula de ciudadania No.
, en mi condicion de colaborador en la empresa Lauman Alimentos,
Condimentos El Chino, manifiesto que he recibido, leido y entendido el Cadigo de Etica, que
comparto los principios, valores y pautas de comportamiento que contiene y, en consecuencia, a
hacerlo cumplir.

Manifiesto que no me encuentro inculpado en conflicto de interés, que no conozco ninguna
conducta de otra persona que vulnere lo dispuesto en este codigo y que soy consciente de que el
incumplimiento del mismo es motivo de investigacion disciplinaria, de acuerdo con lo establecido
en el reglamento interno de trabajo y demas normas vigentes.

CC.

Comité de ética

Ademés de aprobar el Codigo de Etica, el proceso de Desarrollo Organizacional deberéa estar
involucrado en lo siguiente: promover la cultura y el clima organizacional de la mano con la ética,
gestionar desviaciones, evaluar conflictos y sancionar en base a planes de accién.

Dircom
Dir. Administrativo

Dir. de Produccion

Para ver el Codigo de Etica dirigirse al Apéndice H
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CODIGO DE

ETICA G

LAUMAN ALIMENTOS, CONDIMENTOS EL CHIN

el

Figura 11. Portada del Codigo de Etica,

En el siguiente enlace se vera reflejado y publicado el manual, en la plataforma Issuu

https://issuu.com/condichino0221/docs/codigo de etica



https://issuu.com/condichino0221/docs/codigo_de_etica
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3.1.3 Objetivo 3: Desarrollar acciones comunicacionales, donde se instruyan las

politicas de la oficina de comunicacién.

3.1.3.1 Actividad 1: Identificar fluido interno de comunicacion. Para erigir el fluido de
comunicaciones internamente de la empresa Lauman Alimentos, Condimentos El Chino se tuvo

en cuenta la estructura organizacional de la misma.

Concertando de esta forma, que las comunicaciones se deben estipular de estructura
descendente, iniciando en gerencia general, de alli desglosar por cada departamento de manera
directa manteniendo un fluido eficaz y sin desvios, de igual modo, se establecen los protocolos y
la manera correcta del mensaje transmitido a la dependencia de Comunicaciones; que sera la
encargada de velar para que la comunicacion asertiva sea cada dia mas clara y colectiva,
contribuyendo al mejoramiento de las relaciones humanas internas y externas resaltando la
solides de la empresa por el granito de arena de cada colaborador pueda aportar con su intachable

comportamiento.
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Figura 12. Fluido de comunicaciones para la empresa Lauman Alimentos, Condimentos EI Chino.

Fuente: Autor del proyecto

3.1.3.2 Actividad 2: Creacidn del plan de comunicaciones. Es sumamente relevante para
las empresas conservar un plan de accién en cuanto a la comunicacion, ya que esto ayuda a
direccionar esa linea guia de los temas a tratar con los empleados y con los clientes o

distribuidores.

En este caso, para Condimentos EI Chino se tuvieron en cuenta los objetivos, politicas,
recursos, estrategias y acciones comunicativas que impulsan el aprendizaje del Corazon
Ideoldgico y Codigo de Etica, para que sus empleados dominen de forma pronta y completa la
empresa a la que pertenecen, ya que un colaborador idéneo debe de sentirse familiarizado en el

entorno laboran donde desempefia su talento humano.
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Cabe destacar que una herramienta como ésta bien planteada e instaurada, ayuda a que las

organizaciones puedan resaltar por una imagen corporativa autentica y unica en el segmento

involucrado. Por lo anterior, el plan de comunicaciones disefiado para Lauman Alimentos,

Condimentos EI Chino esta proyectado para aplicarse durante 15 dias, sera evaluado después de

este periodo para hacer innovaciones y constatar su eficiencia.

Tabla 16. Matriz de comunicaciones para Lauman Alimentos, Condimentos El Chino

Condimentos

Aspecto a
Actividad comunicar
] Visidn y misfon de
|a empresa
ObjeLivos
2 Empresaniales
] Yalores y Principios
empresariales
Divulgacidn
4 del Codigo
de Eica
5 Atlividades
(le salud

<> @ 3 O -
LM socin: o

~ LAUMAN ALIMENTOS, CONDIMENTOS EL CHINO
Malriz de comunicacion inferna y externa

Fecha de aplicacion: mayo 2021

_Fecha de revision: junio 2021
Comunicacion interna 3 B
Responsable de )
la comunicacion  hecePlor  Cuando Canal
Oficina de Toda la : Carteleras boletines,
S 7 DislZy3 ReTR
(omunicaciones (ompafia correos y redes sociales
Oﬁqua dc Toda Ig Dad5 Carteleras y (orrees
Comunicaciones (ompaiia electronicos
Dﬁqna@e Toda u Da78y9 Bl»ielinesapfhesy
(omunicaciones compaiiia paulas activas
Oficina de Toda la Dia 10112 Reuniones
Comupicaciones (ompaiia By empresariales
Dficina de Toda la : Reuniones y
(omunicaciones (ompania a2ty (arteleras
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ivi i Toda la .
f Adividades Oficina de , Diad5y7 alas activas
de reciclaje COMmunicaciones (ompania ! ke
Actividades de :
1 il m"ﬁ”'_‘:f:m Todala Dia 81012 Carfeleras y correos
5 munica (ompaiia Y docirdions
Comunicacion externa |
Aspecto a Responsable de g
Amuﬂl' comunicar la comunicacion Recepior Cnando Canal
| Promocién en Oficina de Posibles - Es[l:hu(:z;
redes sociales i i ;
(omunicaciones (lientes Bdgina veb
Pub!ita;ignde Oficina de Pasibes N Facehook
! s comuicciones e ik i
en hislorias .y Pdgina web
o ficna de - - Fachork
] Publicaciones — Posibles Diario :
akel (omunicaciones clientes o
4 Divulgacidn de Oficina de Posibles (ada dos Facehook ¢
la pdgina weh (OmuRicaciones (lientes das [nstagram
2 : . Fasehosk
5 Historias Ofcina de Posibles D veces lr:;muran
yrecelas (omumcaciones tlientes a lasemana pagina wh
b Publicaciones Dficina de Posibles _— I};:l:z::
compartilas COmUMicaciones (lientes L gt

3.1.3.3 Actividad 3: Disefiar publicaciones para las redes sociales. Hoy por hoy las redes
sociales juegan un papel sumamente relevante en la sociedad, es por eso que, por medio de un
cronograma de publicaciones a un corto plazo, se pueden evidenciar los post alcanzados en la

pagina de Facebook e Instagram con las que cuenta la empresa Condimentos EI Chino.

Cabe resaltar, que por el tiempo estipulado en el cronograma inicial y dejando esta
actividad para el cierre de la pasantia se publicd poco material, pero, es necesario mencionar que

todas las otras publicaciones también fueron hechas y publicadas por mi en su debido momento,
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ya que desde hace varios meses se esta trabajando muy de la mano con esta empresa

santandereana.

Para ver las evidencias de las publicaciones dirigirse al area de apéendices H.

Link de las paginas de Instagram y Facebook de la empresa Condimentos EI Chino.

https://www.instagram.com/condimentoselchino/?hl=es-la

https://www.facebook.com/Condimentos-EI-Chino-106889750904477



https://www.instagram.com/condimentoselchino/?hl=es-la
https://www.facebook.com/Condimentos-El-Chino-106889750904477
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Tabla 17. Cronograma de publicaciones en redes para Lauman Alimentos, Condimentos El

Chino

=y . Tanman Mimentos, Gondimentos T Ghino

2 L
LN —omomnrmme

Condimentos

. Responsable de
Publicacion Ia lll)llhlicacitin Hararlo  Fecha (anal
Video de mercancia
Facebook
I wd[ilsf:i[l?mw Pasante [100am. 18/12/20 I
) Yideo de empaque p W Facehook
y evios nacioniles asdnie I00am Instagram
3 Video de la locacidn Facebook
de fiel distribuidor Fasante lHNan L Instagram
Yideo de 1a locacin Facebook
4 .
o T Wam BB jygagan
Imagen de la Facebook
5 diversidad de productos [l . wm Instagram
Imagen del gran sabio ; Facebook
v MD. Gedeon Pacant [100am. /o [nstagram
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Capitulo 4. Diagnostico final

La empresa Lauman Alimentos, Condimentos EI Chino hoy tiene las bases para tener en
cuenta la creacion de la oficina de comunicaciones, junto con las herramientas a utilizar para
poder tener una comunicacién organizacional asertiva y real, que pueda llevarlos a ser una

empresa internamente fortalecida y encaminada a cumplir con sus targets.

Las actividades aplicadas frente a la creacion de la oficina de comunicaciones, concluyeron
la importancia que emana el desarrollo organizacional como procesos corporativos dentro de las
compafiias, el cambio ocasionado por dichas actividades es realmente notorio, pues, a los
colaboradores se les capacita para que actien de manera satisfecha, responsable y con

compromiso en cada proyecto que se desarrolla con sentido comun.

Asi mismo, marca los bosquejos de muchos procesos que se manifestaran desde el
departamento de comunicacion, para el apoyo en el posicionamiento de la organizacion a nivel
Nacional.

De la misma manera, se logré la redaccion y disefio de todos los elementos que hacen parte
del esquema organizacional de la oficina de comunicaciones, dejando asi una linea que oriente a
la empresa de todas las formalidades y documentos base para la estructuracion del area y su

apropiado uso.
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Lo anterior accede a que “Condimentos El Chino” inaugure una nueva etapa, encaminada
al progreso empresarial y fortalecimiento organizacional y humano que siempre se ha estado

buscando, de la mano de un area tan fundamental como lo es la de Comunicaciones.
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Conclusiones

La propuesta para la creacion de la oficina de comunicaciones en Lauman Alimentos,
Condimentos EI Chino conlleva un antes y un después en la empresa, ofreciendo las
herramientas necesarias para que los directivos determine lo propuesto y establezcan la
dependencia en el menor tiempo posible, cabe mencionar que la comunicacion esta formada de
procesos severos que consideran estrategias para liquidar dificultades y abrir nuevas puertas en el

mercado, como una empresa que observa cada oportunidad para desarrollarse de manera real.

A través del trabajo elaborado, se pudieron establecer todas las herramientas técnicas,
utensilios, recursos financieros y humanos requeridos para la institucionalizacion en primera
instancia de la oficina de comunicaciones, todos ellos para formalizar con la demanda y
exigencias basicas a la hora de ejecutar las actividades y cumplir con los objetivos del

departamento.

Actualmente el departamento de comunicacidn se encargara de detallar nuevas
oportunidades y estrategias de desarrollo colectivo, vinculados a la comunicacidn asertiva y
marketing digital manifestandose por el momento, con las diferentes redes sociales que la

acompanan.

La oficina de comunicaciones, desempefia habilidades irremplazables por otras areas. Por
medio del departamento se podra visualizar un mercado que antes no se habia pensado con

clientes potenciales que son latentes a la virtualidad. A continuacién, se mencionaran los
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resultados creados para la oficina de comunicaciones, logrados por medio del proyecto

simultaneo:

Mediante las observaciones pertinentes se comprobd la posibilidad de la propuesta para la

creacion de la nueva area de comunicaciones a cargo de un profesional en comunicacion.

Condimentos EI Chino, cuenta hoy con una oficina de comunicaciones con dos enfoques
especificos que se encargaran de todos los procesos comunicativos de la empresa; y que, sera

puesto en marcha desde este primer semestre del afio en curso.

Se reform¢ el organigrama dando paso a la departamentalizacion e inclusion del area de
comunicaciones, area que era relevantemente necesaria para la empresa y mas ain con sus afos

de productividad en el mercado de su segmento.

La empresa, cuenta hoy en dia con un Manual de Identidad Corporativa, que brinda los

lineamientos necesarios y adecuados para el uso y visualizacion de la marca en el mercado.

Se logro la captacion del publico objetivo, incrementando el nimero de seguidores he
interacciones mediante la publicidad corporativa por redes sociales, durante todo el periodo de la

pasantia.

La creacién y disefio del Manual de Politica y Funciones para el departamento de

comunicacion, sorprendié a las directivas siendo este un eje trasversal que era indiferente; un



109

75% de ellos no sabia de la necesidad tan reciproca que este manual posee en cualquier

organizacion.

Se llevaron a acabo seis publicaciones de interés general, publicados con exactitud en la

finalidad de actividades de los objetivos especificos.

La pagina web esta articulada, para que el cliente encuentre informacion veridica y

confiable de la empresa LACEC. http://condimentoselchino.com/index.php

Se cred el corazon ideoldgico de la empresa, ya que con urgencia se necesitaba, siendo este

un documento prioritario para que se comprendiera la credibilidad y solides de la misma.

Se disefid el cadigo de ética para todos los colaboradores internos y externos de la
empresa, esto con el fin de dar a conocer esos reglamentos que son prioritarios en el

comportamiento humano.

El personal interno y externo de la organizacion, cuenta con los carnets actualizados que
los acredita como miembros activos, brindando a su vez credibilidad y confianza al cliente o/y

distribuidor.

Se elaboré el Manual de Crisis, documento de importante apoyo para el desarrollo
empresarial y sostenible; con él se logra esa confianza si en llegado caso se necesita disolver una

adversidad donde se vea involucrada la empresa.


http://condimentoselchino.com/index.php
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Aun cuando queda un trabajo complejo y extenso que debe ser perfeccionado con cada
area que engrana la organizacion Lauman Alimentos, Condimentos EI Chino para un
posicionamiento mas extenso, la actual pasantia traza un camino especifico dejando a
disposicion de la empresa herramientas que seran de guia y base de la comunicacion para

acciones que deseen poner en marcha en algin momento especifico o0 no de su trascendencia.

Finalmente, la empresa LACEC incorpora los procesos comunicacionales como
oportunidades de apoyo para hacer crecer a la organizacion en diversos aspectos; enfocando
siempre la mejora continua, logrando llenar cada vez mas las expectativas nuevas en clientes y

colaboradores.
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Recomendaciones

Partiendo de todo lo elaborado que queda claramente plasmado en cada manual disefiado y
creado, se debe tener en cuenta el arduo trabajando que se debe realizar en pro del desarrollo de
la oficina de comunicaciones con el objetivo de dar resolucién a cualquier tipo de adversidad que
se puedan presentar, también se hace necesario considerar los manuales en cada contexto

oportuno.

Es relevante la utilidad de cada manual debido a que aportara al buen desarrollo de
funciones y comportamientos de cada colaborador, es decir, simplificar a la hora de la
contratacion el cédigo de ética a todo colaborador para permitirle contextualizarse con el
proceder de la empresa. EI manual de crisis debe ser comprendido completamente por la mesa
directiva y el profesional encargado de la oficina de comunicaciones para interponerse con

eficiencia y oportunamente en algiin momento de crisis.

De igual manera se aconseja efectuar una revision detallada a todo el material entregado,
asi acondicionar todo lo necesario y facilitar que la dependencia en mencion inicie funciones en
corto plazo, cabe resaltar, que las personas que vayan a estar a cargo de su desarrollo

organizacional sean competentes para asumir el rol del trabajo pertinentemente.

Finalmente, la relacion entre la empresa Lauman Alimentos, Condimentos EI Chino y la
Universidad Francisco de Paula Santander, es un trampolin que debe mantenerse activo y estable

para el fortalecimiento y adecuado aprovechamiento del recurso humano de manera reciproca.
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Apéndice A.

Introduccion

A continuacion, aplicaremos una entrevista semi-estructurada a tres colaboradoras en
diferente jerarquia para recoleccion de datos, asi definir la matriz DOFA de la compaiiia, la cual
serd aplicada a la gerente y representante legal de la empresa, la jefe de producciony la
contadora, la entrevista fue generada por medio de llamada telefonica, simulando un “Call
Center” con el objetivo de proyectar diversas estrategias comunicacionales que ayuden al

crecimiento de la misma. La entrevista realizada es de caracter académico y confidencial.

Entrevista 1

Fecha: 09/09/20

Lugar: calle 2 12B-27 Ocafia, Norte de Santander
Medio: Teléfono movil

Entrevistador: Cristian Danilo Rodriguez Lemus

Entrevistada: Laura Bayona Sanchez, 49 afnos, Femenino, Gerente y Representante Legal

de Lauman Alimentos, Condimentos El Chino.

1) ¢Cual es el proposito esencial de Lauman Alimentos, Condimentos EI Chino?

El proposito de nuestra empresa Condimentos EIl Chino, es fabricarles a los clientes

productos de alta calidad que otorguen un toque caracteristico de la gastronomia
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3)

4)
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colombiana, es por eso que hemos conquistado la confianza de estos mismos y el

exigente paladar de nuestros consumidores.

¢Con qué vitalidad comunicativa considera que cuenta la empresa?

En cuestion de comunicaciones hemos tratado de sacar a delante la pagina web,
ademas de eso mantenemos siempre esa estructura fisicamente manejando con el
cliente la parte de comunicacion, entregando volantes y muestras adicionales
logrando que se enteren de nuestra existencia en base a la calidad de los productos, de
igual forma hemos manejado cufias radiales y publicidad en revistas; sin embargo,
ahora nos mantenemos mas en plataformas virtuales como Instagram y Facebook que

son las que se estd manejando con mas salida.

¢Cudles son las debilidades que tiene la organizacion frente a las comunicaciones

interpersonales?

Una de las debilidades de la empresa frente a la comunicacion interpersonal, es quiza
no saber calcular las sefiales de acercamiento afectivo y corporal que uno le ofrece a
ellos, ya que existen sefiales que pueden ayudar a dafiar esa comunicacion que tanto

se necesita.

¢Qué oportunidades tiene la empresa Lauman Alimentos, Condimentos EI Chino
desde la comunicacion?
Oportunidades hay muchas dentro de nuestra empresa, lo que toca es mirara el

objetivo primordial para la gente a la que se vaya a transmitir la informacion porque
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no se le puede mantener, por ejemplo: el caso de cufias radiales publicarlas en
cualquier horario queriendo que llegue la informacién a un segmento en especifico.
“Entonces no es coger y decir no venga voy a meter publicidad aqui como loco sin

saber a qué personas esta llegando” manifest6 la Gerente Laura Sanchez.

¢ Cuales son sus amenazas entorno a la comunicacion?

Se puede interpretar de varias formas; sin embargo, hablaré de lo externo.

En los medios todos corremos el riesgo en colocar en comunicacion todos los
productos y la capacidad de la empresa al desarrollarlos, pero se puedo contar con el
hecho que hablen mal del producto o que gente mal intencionada quiera perjudicar
nuestra marca, esa seria una amenaza. Porque en si para mi no hay amenazas de
competencia ni nada, ya que el comercio es libre de exhibir cuanta marca haya salido
adelante con él, pero, en el caso de la amenaza asi tal cual la entiendo es la parte de

mi comunicacion empresarial con el exterior.



119

Entrevista 2

Fecha: 09/09/20

Lugar: calle 2 12B-27 Ocafia, Norte de Santander

Medio: Teléfono movil

Entrevistador: Cristian Danilo Rodriguez Lemus

Entrevistada: Liliana Gonzales Bardn, 41 afios, Femenino, Jefe del area de Produccion de

la empresa Lauman, Alimentos Condimentos EI Chino.

1)

2)

3)

¢Cuadl es el proposito esencial de Lauman Alimentos, Condimentos EI Chino?

Nosotros como empresa desarrollamos y comercializamos productos alimenticios,
especias, condimentos y frutos secos con el fin de llevar a la canasta familiar esos

productos que son tan necesarios para el consumo de nifios. jovenes y adultos.

¢Con qué vitalidad comunicativa considera que cuenta la empresa?

Quizda la empresa contagia su misma esencia, es aqui donde la comunicacion es
protagonista de fortalecer por medio de informacion cada quebranto que esta pueda
tener, es importante seguir manteniéndose con buenas comunicaciones para equilibrar

la forma de expresarnos al publico.

¢Cuéles son las debilidades que tiene la organizacion frente a las comunicaciones

interpersonales?

Como jefe de produccién encuentro muy poco debilidades en la comunicacion, ya
que trato de ser clara en la informacién que extiendo, de igualmente exijo claridad

en a informacion que recibo; no obstante muchas veces la comunicacion se
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distorsiona por la falta de saber escuchar y comprender lo que se comunica; sin
embargo, el nivel de estrato y educacion hace dificil comprender lo que se quiere
transmitir, ya que lo que mas resalta en los colaborados es esa baja capacidad de

entendimiento frente a varios aspectos colectivos.

¢Qué oportunidades tiene la empresa Lauman Alimentos, Condimentos EI Chino
desde la comunicacion?

Una oportunidad seria que realizaran charlas de comunicacion asertiva para
aprender a escuchar y entender mas, que tengan seguimiento para asi conllevar a

un mejor rendimiento empresarial.

¢ Cuales son sus amenazas entorno a la comunicacién?

Amenazas como tal no veo, pero, si hay lenguajes corporales y emocionales que
han sido dificiles de entender porque cuando llega el mensaje al receptor se crea
una barrera que hace que la comunicacion no sea efectiva ya que muchas veces no

logramos satisfacer las necesidades.
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Entrevista 3

Fecha: 09/09/20
Lugar: calle 2 12B-27 Ocafia, Norte de Santander

Medio: Teléfono movil

Entrevistador: Cristian Danilo Rodriguez Lemus

Entrevistada: Karen Jaimes Jaimes, 28 afios, Femenino, Contadora de la empresa Lauman

Alimentos, Condimentos El Chino.

1)

2)

3)

¢Cuadl es el proposito esencial de Lauman Alimentos, Condimentos EI Chino?

Es comercializar y vender productos alimenticios al por mayor, esto con el fin de
establecer ventas deseadas, identificando siempre la mejor calidad para nuestros

clientes.

¢Con qué vitalidad comunicativa considera que cuenta la empresa?
Pienso gque la empresa cuenta con buena comunicacion interna, ya que todo lo

manifiestan directamente cuando es correcto hacerlo saber.

¢Cuéles son las debilidades que tiene la organizacion frente a las comunicaciones

interpersonales?

Yo creeria que ninguna debilidad se manifiesta, ya que todos en el area de
produccion, administracion y comercializacion nos enfrentamos a la informacion

suministrada que sea necesaria usar en diferentes acciones.
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¢Qué oportunidades tiene la empresa Lauman Alimentos, Condimentos El Chino
desde la comunicacion?

La comunicacion podria ser una herramienta muy productiva, ya que con una
estructura de comunicacion todo seria més facil para la empresa, ayudaria mucho

con el fin de saber construir acciones en ese enfoque de mejor manera.

¢ Cuales son sus amenazas entorno a la comunicacién?

Considero que ninguna, porque en la empresa realizamos reuniones cada quince
dias para mejorar falencias que quiza se manifiestan de una u otra forma.

De igual manera se pasan memorandos y comunicados cuando hay que hacerlo,
también se les llama la atencién verbalmente para llegar acuerdos faciles, sin
embargo; el lenguaje utilizado por los hombres es un poco incomodo para algunos

empleados.
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Apéndice B. Modelo de encuestas aplicadas al publico interno y externo

1.

Realizar un diagnéstico situacional de los .
procesos de comunicacion interna y
externa de la empresa.

Esta encuesta es estrictamente para el sector interno de |a empresa.

1. ;Conoce usted los objetivos y metas actuales de la microempresa Lauman ¢ puntco
Alimentos, Condimentos El Chino?

Seleceiona todos los que cotrespondan

[asi

[[]b.No

2. ;Como considera usted la comunicacion dentro de la microempresa
actualmente?

Marca solo un ovalo.
(Damale

() b. Aceptatie
:.‘ ¢. Buena

{__)d. Excelente

3. ;Para qué cree usted que sirve la
Marca solo un dvalo.

) 8. Mejorar el clima orgenizacional
() b. Aumentar las politicas empresariales
(___) e. Difundyr informacion verds

() d. Fomentar cambios en el comportamiento

£ el the by oyt uthn s
POCAGITINTION COPUTICEYOR rReenon |

s e

Marca oo on oveiz

& Corvmn pheivinico
B Redes sonnked
£ Reasuses

o Dy

L | Comatere sated que = recruarc crwer o oficne on Comuncacones dermm
o s rgarssacion’

M »ou an Sesin
o Lawmalatwits (o s ane
I My resnses
o Mg Secmans

d Poce ez



1.

Realizar un diagnostico situacional de los

procesos de comunicacion internay
externa de la empresa.

Esta encuestia es estrictamente para el sector extemo de |a empresa.

1. ¢Por cudl de los siguientes medios se informo usted de la existencia de la
i P Lauman C El Chino?

Marca solo un évalo.

() & Recomendacién

) b. Redes sociales

() . Publicidad impresa

()d.otos

2. ;Conoce usted los servicios que ofrece la microempresa?
Seleccions fodes fos que corraspandan,

Jas

[
[[]b.Ne

3. ;Como califica usted ia lic frecida por la mic ?

Marca solo un ovalo.

) 8. Maio

) b. Regular

) ¢. Bueno

) d. Muy bueno

Fuente: Autor de la pasantia

4. ;Por cudl de los siguientes medios e gustaria obtener informacion de
promocicnes y servicios ofrecidos por la microempresa?

Marca solo un dvalo.

() & Redes sociales
(b, La radio
(etatv

() d. Publicidad impresa

5. ;Cual aspecto frente a la comunicacion considera usted, deberia mejorar la
microempresa?

Marca solo un dvalo.

) & Mejorat o sarvicio sl cliente
() b. Publicidades mas convincentes
() e Mayor informacién de kos productos

) d. Ouos

Este contenido no ha 5o crasda i aprobado poe Googke
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Apéndice C. Encuestas realizadas al publico externo.

3. ;Como califica usted la publicidad ofrecida por la microempresa?
155 respuestas

@ a Malo

@ b Regular

@ c. Bueno

@ J. Muy bueno
@ = Excelente

Fuente: Autor de la pasantia

En su mayoria, los clientes, tienen una muy buena percepcion sobre la publicidad que se
viene ofreciendo con la empresa. Una de las principales fortalezas con la que cuenta la
organizacion, es la idoneidad del personal encargado de la imagen corporativa, que brinda un

servicio de calidad, mediante la comodidad y bienestar del cliente.

4. ; Por cual de los siguientes medios le gustaria obtener informacion de promociones y servicios

ofrecidos por la microempresa?
155 respuestas

@ a. Redes sociales

@® b. La radio
®claTy

@ d. Publicidad impresa

Fuente: Autor de la pasantia
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Acorde a la grafica aqui expuesta, se puede deducir que la empresa manifiesta visibilidad
para el cliente; puesto que, la publicidad se hace efectiva por las redes sociales, medios en la
cuales nos informamos hoy en dia de todo lo que ocurre en Colombia y el mundo. Al parecer, la
organizacion cuenta con un amplio rating en cuanto a los medios de difusion, o posiblemente se
esté utilizando los medios correctos para hacer llegar el mensaje al publico objetivo a pesar de no

tener tantos seguidores.

5. ¢;Cual aspecto frente a la comunicacion considera usted, deberia mejorar la microempresa?

155 respuestas

@ 2. Mejorar el serviclo al cliente

@ b. Publicidades mas convincentes

@ c. Mayor informacion de los productos
@® Jd. Otros

Fuente: Autor de la pasantia

La publicidad mas convincente manifiesta un 33,5% de la poblacidén segmentada como clientes
activos, pero, como es posible que las redes sociales sean esa plataforma con mas auge de

interaccion para ellos y, sea la mayoria que alce la voz por publicidad mas claro.

Se puede lograr una hipétesis si la mayoria de los encuestados son personas de edad un poco

avanzada y simplemente, no saben enfrentarse a la era de la conectividad.
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Conclusiones de la encuesta aplicada al personal externo. Segun los indices demostrados
mediante la aplicacion de la encuesta externa; el cliente se encuentra satisfecho con el servicio

recibido por el personal de la empresa.

Por otra parte, es indiscutible la obligacion de implementar nuevas estrategias para intensificar y
re-direccionar y mejorar la publicidad tangible e intangible, (redes sociales, folletos, carteleras,
volantes, stands) puesto que, la empresa carece de visibilidad y se hacen necesarios para difusion

del mensaje, ya que son los medios preferidos por los clientes.
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Apéndice D. Encuesta realizada a personal interno

3. ;Para que cree usted que sirve la comunicacion en la microempresa?
20 respuestas

@ 2. Mejorar el clima organizacional
@ b. Aumentar las politicas empresariales
@ c. Difundir informacion veras

@® J Fomentar cambios en el
comportamiento

Fuente: Autor de la pasantia

Seguln el 35% de los encuetados manifiestan que la comunicacion mejora el clima organizacional
en una empresa, es muy cierto que el talento humano es competitivo por naturaleza, como
también es claro que la convivencia es clave para mantener una empresa solida; sin embargo, se
debe recordar en momentos precisos que todo se ejecuta con la afinidad de seguir manteniendo la

empresa en solidez y en excelente funcionamiento al publico objetivo.

4, ;Cual de las siguientes herramientas utiliza la microempresa para lograr procedimientos
comunicativos internos?

20 respuestas

@ a. Coreo electrénico
@ b. Redes sociales
@ c. Reuniones

® d Otros

Fuente: Autor de la pasantia
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El 70% de los colaboradores son conscientes que las reuniones son la herramienta mas efectiva
para comunicar claro y preciso. Es mas relevante charlar con los compafieros de trabajo de
manera fisica y directa logrando que una convivencia se mantenga en un punto de equilibrio un
poco mas elocuente capaz de mantenerse, para contribuir al excelente desempefio y conectividad

de todos los miembros de la empresa.

5. ¢;Considera usted que es necesario crear una oficina de comunicaciones dentro de la
organizacion?

20 respuestas

@ a. Extremadamente necesano
@ b. Muy necesario
¥ ¢, Algo necesario
® d. Poco necesario

Fuente: Autor de la pasantia

De acuerdo a los encuestados el 45% manifiestan que; es muy necesario, la oficina de
comunicacion en la empresa sirve para promover modificacion de conducta, mantener las
politicas empresariales, trasferir informacion y mejorar el clima organizacional.

El personal interno tiene claro los rolles del comunicador dentro de una organizacion, asi como
tienen una muy buena percepcidn de las labores que el profesional de esta area construye para

lograr mantener una comunicacion asertiva y capacitada.

Conclusiones de la encuesta aplicada al personal interno. Segun los resultados arrojados por

las encuestas aplicadas el personal interno, reflejan que; la comunicacion entre las areas de
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trabajo es estable, existe compafierismo para la construccion de diversas labores dentro de la
empresa, Los canales de difusion del mensaje son mayormente la voz a voz, siendo uno de los
medios mas efectivos a la hora de transmitir. Sin embargo, una pequefia cantidad de empleados
desconocen los objetivos y metas de la compafiia. Por otro lado, es de envergadura mencionar
que el 45% de los empleados reconocen y dan valor de la labor de un comunicador dentro de la

organizacion, asi como aprueban la creacion de la oficina de comunicaciones.
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Apéndice E. Corazdn ldeologico

llustracion 1. Portada, Corazon Ideol6gico

STAFF

OBJETIVO:

En sl presenta manual se maniflestan ks
slomantos que constituyen la identidad
visual e imagen corporativa de Condimentos
El Chino y las herremientas bdsicas para
ol comrecto uso y aplicacién de la marca.

Ilustracion 2. indice y Staff Corazon Ideoldgico.



1. CONDIMENTOS EL CHINO
(HISTORIA):

Condimentos EJ Chino es una empresa Santandereana radicada
en la cudad de Bucaramanga, con una trayectoria de 30 afios en
@l marcado de las especias, adobos, y sazonadonas, £n su
recomido se ha conquistado la confianza y seguridad de sus
consumidores, quienes son los responsables en gran parte de
todos sus logros; y s precisamente esa cultura empresarial
basada en la satisfaccién del clients, la que los ha Bevado a

convertimes en lideres do su segmento on todo of pals,

lustracion 3. Presentacion, Corazon Ideoldgico.

MISION: VISION
Desaroilar, produck y procducio C 2 COMO ormpH lider on ol sagmento
alimanticios con eficencia y eficacia, garantizando do especiss, condimentos e intograles. Ser reconocida
I8 calidad de 08 producios, superando las a nivel nacional por |a calidad de nuesiros productos,
sopactativas de los cllentss y consumidorss con of de P y talento

mayor compromiso de excelancia y profesionafismo,

~{ ﬂ | \
{ P4 )
1 N 4 . { -

3
lHustracién 4. Mision y Vision Corazon ldeoldgico.

/

.\‘
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OBJETIVO EMPRESARIAL:

Establecer confanza y sat: on los Que

-

o ura excelente produccidn y serviclo, |8 cual favorazca nuestros
ductos de calidad, o facilidad paes Innover

en la industria gastrondmica.

lustracion 5. Objetivo, Corazén ldeoldgico.

PRINCIPIOS EMPRESARIALES:
Atencidn af clients:

los colaboradores de "Condimentos El Chino® se comprometen
con &l fin de ofrecernts al comprador un senvicio eficients, donde
96 pusdan senik a gusto y més familarizados con la marca,
conllevindelos a ser clientes probablaments Adelzados,

Mejoramiento conlinuo:

con el foco de ser los majores imermaments y extemamenta de
ls enpress, donde se establ 1 P i0s O inles que
permitan fomentar el cambio de disefios, comportamientos,

lustracion 6. Principios, Corazon Ideolégico.

Udernzgo:

Se maniflesta con ase agaNte de camiio sotial, QUE 58 CoVence
coca vaz mas A trabajr de la mano con las nonmas essablecidas,
ia é8ca y of sentido de porienecia en pro del mejoramiento INSmo
y exierna do ka organizacién, tratando slempre de satistacar tas
nrecesdades.
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VALORES EMPRESARIALES:

Pasion:

&8 la amocion mediants la cual sa sients y comprands sl verdadero
significado de satistacer ol dosea do hacer kas cosas por méeiio
propio, donde se involucran conoomienios para lograr Io instaurado
por la ermpresa sinfendo admiracidn por la
produccitn brindada a un pdblico objetivo,

Responsablicad:
proyecdén que refleja cada accién realizada tanko Interne como
@xterna frends a cada colaborador,

promesendo sl d <
colectivo que compromets a los stakehoider,

Compromiso:
Se manifiests por media de un vincdo busads con uns emocidn

Intslectiusl con ls empresa, motivando un bisn comdn que brnda
un beneficio por cumplimiento de retos y objelivos empresariales,

llustracion 7. Valore, Corazén ldeoldgico.

ORGANIGRAMA

=)= [

Ji
1 I i " 2 ti i ¥ s

llustracion 8. Organigrama Empresarial, Corazon ldeol6gico
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lustracion 9. Contraportada, Corazén Ideoldgico.



Apéndice F. Manual de Crisis

IMANTUAL,
DEERISIS

LAUMAN ALIMENTOS, CONDIMENTOS EL CHINO

lustracién 10. Portada Manual de Crisis.

llustracion 11. indice y Staff, Manual de Crisis.
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Ente rresusl ha skdo sugends como e hermensieis comunicecional pars s poalties
deterin - de crisks 3 s gee Condimenios B Chino

50 peods

Las oo han sido e e o

nlarmaciin genecs poss of Maneio de crsis, de Igual Manens 50 encuaninen ashidides

xITNes sepecticas segin 1on robeties taciones de corTEngenca delerinsdos e un

Drbeio an grupo 0on ioe Srectvos de Condimendos E1 Chino.

) isformrans cormenienin y oporiunmrie, CON Un mentage veras mcleciie L criels e un
@ nodfca Y o L]

BOCONES Ut Gatan Procy o

Una crivs: pusde Segar & ser pam

Seveguater y fortulece s Imeges de la compania.

Con la srgumentacion de anie maneel 56 sepern mypwdar » Lawman Almecios, Condimentos

El Crino a oolipuler y o & ks nemos
¥ eodnmon 08 b eTETESe.
Otjetvt del manund e e ap du atopxodn de o
TSl
Objetivo general
B vt Ao o B0 edgr lem pOlCen. prOCUITANDS ¥
RICONes A 1n horm G Lo de aesones wie wn writients de postle Ty en
8 Launan E1 China. Asi mismo sste
banca - W PIOARGL pan e
Objetivos especificos
* Prossrvir of prostgho de Lauman Amemos, Condimentos El Crino.
* Equipar de
- o o
» Utz g 1anens comoctl les fisos de oris.

* Ofrmcar » i U B DU prTasnt

lustracién 12. P4gina 2 y 3 Manual de Crisis.
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Saaple Wikon una cials se define come:
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llustracion 13. Pagina 4 y 5 Manual de Crisis.
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DI 06 lns slertas smankes e encontrackn aguedes o0 las Qe v manfiestsn
om0 (Mt Clarsian (X 18 MriafE SRLCIN © 18 CRION 0% 460 Qus e Generen

InUarats @ alerias wtharfun acuebes e i (U b s uscciste s de
e amphaacion e s comgEtle ¥ serdn Teportados de b misns ke g

1 alarin verce.

lustracién 14. Pé4gina 6 y 7 Manual de Crisis.
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Para Begar afonter una siuacion de crisis deniro de Lauman Almenios, Condimentos €1 Chino,
50 detan Wnar o CUMNE 1o BQUHNNS SMenos:

+ Otyetvos

» Audencias

- Exrategias

* Moraaies

+ Vooeros

+ pretngar i creditiidad y reputecidn du la emprese.
+ anficar @ forma oo la que 3¢ Je hablard @ cota wna de las auSencias de Condmentos B)

Chino - Qua se

500 queltoe piblcos Go iMents HAM i eMpusa y 56 Gasficantn do acuees: ol §0 o cive que

Realzar comunicadons de pranss, evenios 0 HuNones, publoadonas 08 roe0s, Quo penmitan
Aciane la shusckin dependiendo del pibiice Que se pueds ver afectado por la cosis

* Pam prevesis Liluros casos de orisi se hager Fupos

fooales, €0 QuE SyUOeN § NECOICLF IONMBCKN o COMO reallzar LN Mejor MANEH0 de 1o orsis.

4 o QU decit Merfe & Une O criai y Ve con o Chmg y cuindo

2 ¥ 8 qubn

+ Dubw ser claro, contiso y deecto.

+ 50 punde anvig. con dafos que h ¥ apoyen o

« Cambin dependiendo del desanolic Gn I el ¥ we Sebe hacer sin confundy i contradecr i in-
formackin antes dace

+ En b murpocks de los cusos e ol miseo Vocero: e la persons
QUe 80 convertind o ks cara y woz do Vida & Eapacis en las sluacionss de trise.

+ Dote formar sante 0ol prooeeo de desamolo oganizacional

+ ACSard AT hiego 1 PORICH SNk D07 I eTrees

. o Y darks 40 Gue s DEION (achs hatler aie
lon plblicos Gu intovds, s ol nadle puede der b ce por Vide & Espacls.

+ El vooer0 debe sstar antrenado pan poder dar of
« £l vooero serd 6800900 dependiendo del andisis hacho & 1 crisle.
+ Ammrdert scitoden de renes M el CAs0 K averts

llustracion 15. Pagina 8 y 9 Manual de Crisis.
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* Actvcin el Comvté on Crisis Sents Gl Mes 39 COMURICACIONNS.

* Andies o Informacion, ambientes y planes 2o aocidn.

* S detecTrers of Mo y QA estara 3 Cago de shbons o8 dooaTmoton NeCERITos.

» Al firiguutar la cfsia, of Comité eothimand o manelo 00 0880 iy ol INPACID qua S8 Lo on e
POtBcos de rlenss Gue s v ITeCkaTdos por Y MaTa

*» Sa estude poslye Mhuscén de criss.

Ofcine de
V. e -

*Se porencs Y
* Sa plates reunidn con of Comi de Crisls (o ¥ y
ok .

~mwmw.5¢.mm—-

» S recople 100 e oo sctee o caso.
+ Sinope's de los chentes y allados 2 b erpresa.

COMUNCRTN INBITE ¥ G, ¥ por e dal e y aue

PRI ok coneus y cone i
O evitar doscaockas en Que ofocien deectamente 3 @
compaiin.

llustracion 16. Pagina 10 y 11 Manual de Crisis.
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* Go slegid In pors 'n el »egin e y
3if: - maruml

+ Fjar acciones, mensafes y sedencias que sendn ansmisdos.

* Docitr ol vocmes (s of jofs do b oficina deo comuncacionm ).

» AQIT GOCUMAnion (Qerencis O2erIIN y ASTenisialive Sueln nespussts & ofo)

5.“&.““ as a

0 redes scciaies do tn o patiico objeto.
Manejo de crisis: medos digitales

» Reconoce: slcance de I posicion de crsis.
+ Mentfcr alados y deaciores (nfusncer y Bloge)
* Determinar Mashtags y temes de domino sotve i crisks.

Para o ajcucitn de meta se deberd awtediar con cartaz lss recomandacionss hachas por of
Prosertn M. Una vix deckiide s estriitegis s podein hecer e cormelntvis acciones.

+ Bo dhndirs pam los o0 10 diadntan reces socisies y pdging web.
-ummamm-muwwmowuw
(Facebook). En legeos cane 35 que slgunes prg » -

lustracion 17. P4gina 12 y 13 Manual de Crisis.
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Luego de ser adaplados bos a O crisis y & bogrd aminorar of
a0, lo oficine de of rfesgo cuando se formanics on s
Intogridod la moyoria do los sigulenies pautas:

« Los perucios han sido calodados.

* Incrementaciin de b presiin de los Medos de comuncacitn wo mdes socisies

* S encueniean bap auSions e sccnres ingales 10 polficas mpnEanse.

* Dissinuciin de paricdos que cenigran is Inlegrided personal de Gulenes hacen pane 0e
Condimentos El Chino,

« Cuanco harys fnkpatado of sucess.

* Lo lesorados han sido satiados.

Unis veez cociarndn |a temsinaciin de b criss o Comit Sebe:

* Hiscer que cadn una s droms 00 s emgr aviien ios hectos y
comitnicas.

+ Justipraciar o modelo de MItQacdn de resgos.

+ Roalzar retroalimenackin con 1o lideres de las droas ivmersas en o orels.

* Hacer persacuciin al post crisls o acciones fomadas pant que o fonmalcen 08 compromiens
Obaenicios (o 108 COST qUa hayIn K0 Necesanos)

-y drec con W pOes e ierks soa

* Dl informacidon sl 3ot wl dw bow hechon,

« Inatruine de los anmrores pace slud GUS 86 DIEsenien Clits Ceece de Crisa.

llustracion 18. Pagina 14, 15 y 16 Manual de Crisis.
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Con  intenckdn de aponir ol majommentn contiauo o Laumaen Alimenos, Condimentos E
Chino, este manual send cade oo, o 03 etapos de orisla @ Joa que
e ebentan les nmpresas dumate cuaiguier penodo; de igusl fonma, e proviensn les positien
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Jefes de fodes los Aroos 00 In Mpresa 30Sre 0 o¥erenies Giisls Que 36 puaden desartodar;
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cormecencies de sluscionms de crisly & coto, medane © ge pleaxo, \

ndimentoselchino

condimentoselchino@yahoo.com

lustracion 19. Contraportada, Manual de Crisis.
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Apéndice G. Manual de Imagen Corporativa

idortidad vieud do Condimentos B3 Chino y las hamursontas
. mﬂ-nmu‘oam‘l“ e \

CRISTIAN DANLO RODIICLES LEMUS

MEQALCION.
CRISTIAN DANLO RODIIGLEZ LEWUS
-

0 @ o

Cordimerize © v Guntnentzn: cvomerksehroBao:

lustracion 21. Pagina 1y 2 Staff e indice, Manual de Identidad Corporativa.
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Presentacion l

Este manual redne los elementos que croan |a identidad
viaual de Lauman Alimentos, Condimentos E] Chino y las
‘heramientas bésicas en pro del comacto uso y utilided de la
marca en todas sus posiblos exterorizaciones.

Aquf se expresan [as pautas de ejecucin. uso de tpogrifias

y préctica del color da ks marca.
Ha sido pecsado e s ins de lodes il
porsoaan by 0 ik, ! ke y

dhack 1n mancs sn sus difersenes denbiton.

El porfecto y consiente uso de ka marca contribuind & que se
Alcancen o8 cbjetivos 0¢ identificacidn y refueezo da la
misma. Es un trabajo colectivo, en o que 1dos participamos
para haoer de Condimentcs El Chino una gran marca.

Con las directrices que abarca of manual do Imagoen corpora-
thva no so - de

manejen la imagen de Condimentos EI Chino, sino de una
guia que abra nuevas eventualidodes de transmitir la esencia
de ln empress.

-
LAY
=
>

La Marca

Tus pores s gonas: Es una axpe on
\a evgresa, mmahwuwum
clinrtes ol probie nuestros Producos.

1 Chino 1o poe ol sabor:

So hace ala do que los
diontes ol os o sabor y saxdn que
Carncterza la marca.

LQué uqulcnmmcon el logo?:

1 China™, o logo estd

mwdmumﬁnmmmym

ol origen progio do los productos y la
doun drecto de la marce con ios sta

hetchder

{7 pones tos ganas, E3 Chino,,. o pore ef sabort

llustracion 22. Pagina 3 y 4 Manual de Identidad Corporativa.
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conformado por Is Tigure de w ching, con & se deses transeill of origen propio
o los producion y Un core por 1odo su oflo que misls W silets de ln mercs
an geoanal.

¢ De donde emerge la idea de Condimentos El Chino?:
Condimantcs £ Ching nace segin Manual Durdn fundador de la compafiia
hace trelnta afos, Cuando @ Vel Un Programa 0on U eSpOsA My particular,
donde asidticos eran duefics de un on esio ain
més L2 pasion en & por la coona ya que se dodcaba of drea, siendo Ingenlorn
de alimentos.
Tiempo después, & eeposa se manifesta dickndole que crearan una inea de
g dunds el 8 foers por un producio de calided
pars s zora Galinans, 180, qUe con ayuda de sigunos famiianss exscismens
80 U bodegh Comenzane aee susto, sedo qus hoy en dia so ve
" wondo ido y ficiro parn hus

Tarrilias dol pads”,

1s2iogo + Simbolo + identiicacar

Modulacién

Bl valor do X" establece la unidad de medida. Asl 50 asegura & comacta
smatria ce ln marca sobre cuslquier sopome

Se ha establocido un rea de prosecticn en lomo ol sclogo. Ests drea deberd
estar axenta de elemenos grafcos que Interfieran en la peroepcian y lectura do
1a marca.

La corstiuedidn del &rea de mepelo queds determinads por & medida “X,
siempre que sea posible. En cualgulera de sus usos sers proferitie aumentar of
maximo la estructura sin perder la identidad. £ drea de profoccidn es ol espaco
MINMMO Gue cebe a5t adedar dal ISoI0g0 Para qua 958 pueds Mantaner su
hegridad visual

11

111

T
659 px

261 pie

llustracion 23. 5y 6 Manual de Identidad Corporativa.
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Aplicaciones cromaticas

ole
crang

Condimentos

Tipografia

La tumda Sgogrdd P o Ce £l Ctwno o s N

{ Fuarnie Shangte()

Las imigenes pusden entar ol sats CoMo mpreseriaciin (nica y prociss, sech
Witzcadn parn of coerpo. Ademids. 5o tended

tamibikén Monctype Corsive 0omo s0gunda spamodn on of ISclogo ¥o que o3is
COTPUEtD £Of 'es paRtras

O igual forma las dos familas se utkzarin on plezns graficas © fedns segin of oieno

ool disef\ndor. Las prosores fusnies son de ws0 on 1oda comunicacion Intema y
odema,
Esta Spogratia e escoghda por su candad, slocuencls y buana legitididad.

ABCDEFGHIIKLM
NOPQRSTUVIWXIZ
ABCDEFGHIINLM
NOPQRSTUVIWXIZ
Q(22436TRIN#

E al bB cC
0123
| R

lustracion 24. Pagina 9 y 10 Manual de Identidad Corporativa.
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Usos no correctos
S SugEre un Sepechs CUEd0 BN eV G0N NO SOMACKE e Wacten K ls magee de
I identidod corporaliva

@,

W &
Lrng

condimentos

Cambios de distribucién de los elementos graficos

llustracion 25. Pagina 11 y 12 Manual de Identidad Corporativa.
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APLICACIONES

Terminologia

regen corporaten. 08 1 Fonma on 1 Guo M erpress e MussYE @ su PO, lanko &
Clerion COMO & Estd odos o Srificos cue
Seraien s Kenticeckie on of rercese.

entichad coporthne. es of confurto de vekores que confonren Is wakn de musdo de
urs ermpress. b posk: sdopts ¥ b ragen que e
ArgrimG Quare cLifear de o mimraa. esdl relecnacs con asustes Culerekes ¥

E
SOk 83 B COTPIRCLN WTE AGuips € eSlEn (I msartecdys GrAfcx e b
muesa), doncle medtom son yel de ln marcs
) in COMpONICKn de ATtos.
Marca! me b Hentficacon comercial S W ETEIRAA, DUBGE BET 88 LN NOMBN, et
Seming, G sefiel, U ATDGo, Un dielc, 0 N COmBIACKN de AEUNG de sice
Gue ertfice produTion ¥ ervicion 08 ra empress v 1s dderencis de oe
competcioee.
TPografia: ew o coniann de leiras con Lna urkdnd de axBio proglo, Gon un deefia,
apacianciy y dmassiones Gricas

lustracion 26. Ultima pagina, Manual de Identidad Corporativa.
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Condimentos

lustracion 27. Contraportada Manual de Imagen Corporativa.



Apéndice H. Cddigo de Etica

Ilustracion 28. Portada, Cdigo de Etica.

CODIGO DE

ETICA

RESPONSABLES
A parte de aprobar el no&odeEﬂca.el
procedimiento de Desa Organizacional

debera estar comprometido en lo si uien!e:
promover la cultura y la ética, trasm
desviaciones, calcular conflictos y polétmcas
y sancionar en base a planes de accioén.

OBJETIVO:

Hace referencia a toda norma de
manifestacion con una conducta enfocada

al apropiado desempeiio de las funciones de
sus directivos colaboradores internos y
externos.

EMEPRESA:
LAUMAN ALIMENTOS, CONDIMENTOS EL CHINO

DISERO Y DIAGRAMACION
CRISTIAN DANILO RODRIGUEZ LEMUS

REDACCION
CRISTIAN DANILO RODRIGUEZ LEMUS

0 Cendimentos El Chino
@ {@condimantoselchino
G condimentoseichino@yahoo.com
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cwa wesré‘ﬁ’vﬁ&m 5

de [a empresa

$ %mﬂ; prg&camos Y VALORES

- Val
g:rmwpipom:us GENERALES pag 9

Normas y pautas de comportamiento
MlculoonomnlidocPtoﬂ

Manlluladénddcolabuadorl’ég 12

1}
i)

Ilustracion 29. Pagina 1y 2 Staff e indice del Codigo de Etica.




Ambito de aplicacién yio Influencia

El actual codigo de ética se adherird a todos
los directivos y colaboradores de ka compafiia
LaunnnAllmenlu Condimentos El Chino,
wgndlmbquMdudcomo

pcg‘wond!und tado hlormuladén
amen en
ejecucion de las politicas institucionales, ¥

Segmentacion del pblico
Condimentos El Chino es una microempresa
enfocada en el desarrolio continuo de
produccién de condimentos, sazonadores,
adobos kubsmeinbgmles.oonw
cbjetiva de su

segmenio en
colombiano. summdiﬂgldoal
sector del orlente colombiano; sin embai
LACEC abre sus puertas para todo el pa ya
que se busca ser aun mas reconocida a nivel
nadonalla.m abaatambbnon

loeeatamu
ooclooomwleosza 4,5y 6, a partir de los
20 afios de edad
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Ilustracion 30. Pagina 3 y 4 Codigo de Etica.

Marco legal

Plasmando este codigo de ética, se constituye con base en

las siguientes normas nacionales e internacionales de
aquiescencia con la reglamentacion legal vigente.

* Cédigo sustantivo del trabajo.
* Reglamento interno de trabajo.
* Manual de cargos y funciones,

« Manual de procedimiento para !a aplicacion de sanciones

disciplinarias.

llustracion 31. Pagina 5 y 6 Codigo de Etica.

Quiénes somes?

taunnnAlImonws Condimentos El Chino, es una empresa

santandereana radicada en la ciudad de Bweramanga

cuenta con una trayectoria de 30 afios en el mercado de las

especias, W'LsmmEnsumeomdohe
conquistado la dosusoonsmidotea.

lonosoonlos re de sus
pradsummaeeawluaempmw&a
saﬁslaedénddc:.om‘OIuMquommmaoomm“

en lideres de su

Objetivo de la empresa:

Establecer confianza y satisfaccion en los clientes que
conlleve a una excelente produccion y servicio, la cual
favorezca nuestros productos de excelente calidad,
generando facilidad para innovar en a industria
gastrondmica.

e | e, e
5
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o
Sentido comdn:

el wv%do gireen clomeug lento
Gt
Productividad:

hace i eog A dla.% dia
B
D

Valores Corporativos:

Pasion:

es la emocién mediante |a cual se siente y comprende el
verdadero significado de satisfacer el deseo de hacer las
cosas por mérito propio, donde se involucran conocimientos
para lograr lo instaurado por la empresa sintiendo
admiracién por la produccién brindada a un pablico objetivo.

Responsabilidad:

proyeccion que refleja cada accion realizada tanto intema
como externa frente a cada colaborador, comprometiendo
al desarrollo colectivo que compromete a los stakeholder.

Compromiso:

Se manifiesta por medio de un vinculo basado con una
emocion intelectual con la empresa, motivando un bien
comdn que brinda un beneficio por cumplimiento de retos y
objetivos empresariales.

* Manual de procedimiento para la aplicacién de sanciones
disciplinarias.

Ilustracion 32. Pagina 7 y 8 Codigo de Etica.



Politicas de etiqueta

%dm&mmmm
r mm&muhmpaan
2. Los hombres deben tener las uhias limadas y limpias.

T

TEIca de las uereedebeeslarshem re arreglado,
©n su del mplmcpa&o a3 *8

. No e%ﬁ autorizado usar accesornios en el cabello (balacas,
nchas, paficietas),

I cabeao los debe estar arreglado.
ﬂgmc:gﬂb'ﬁ , tampoco bello en el rostro
6. Las %Loros solo tienen aprobado usar los siguientes

tes.
« Relojes.
. gjﬂm delicados, que no tengan plezas estrambdticas
Normas y pautas de comportamiento

obr?uﬁ Iﬁygaolmcas xdm'ec;ﬂ%’;% d ‘l"esa a;\ia )I'Es
gﬁ* ol st m°wm.mn%m
cas empfesana es,

sx.‘)nde la ampre

cum lrl 0s, Las p'g:_mgfm
LI % @E pitiecss wiphes
sﬁmado pedi de la empresa Y ooggm

Ilustracion 33. Pagina 9 y 10 Codigo de Etica.
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Manifestacidn del colaborador

Bucaramanga, Colombia

2021

Yo, , Identificado (a) con
la cédula de ciudadania No. ,enmi

condicion de colaborador en la empresa Lauman Alimentos,
Condimentos El Chino, manifiesto que he recibido, leido y
entendido el Cadigo de Etica, que comparto los principios,
valores y pautas de comportamiento que contiene y, en con-
secuencia, a hacerlo cumplir.

Manifiesto que no me encuentro inculpado en conflicto de
interés, que no conozco ninguna conducta de otra persona
que vulnere lo dispuesto en este codigo y que soy consciente
de que el incumplimiento del mismo es motivo de investiga-
cidn disciplinarfa, de acuerdo con lo establecido en el regla-
mento intemo de trabajo y demas normas vigentes.

CC.

lustracion 34. Pagina 11 y 12 Cédigo de Etica.
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Condimentos El Chino
@condimentoselchino
condimentoselchino@yahoo.com

Ilustracion 35. Contraportada, Codigo de Etica

Apéndice I. Evidencias

Un comerciante de
‘I ‘l”" axs
le pregunto a un monje
I.l’lt'ltllln cual es el secreto
INII i l/lII ese wlln}l
delicioso a las comidas?
) "l ""‘l“’l“l'v“.'
Disfrutar la Vida es un
privilegio, alimentarnos
Ilil'll es un I’,’Il or, I”" eSO
tu pones las ganas
EL CHINO

fe pone el \lllllll"' 4

Qv

4. Legusts s clemus1995 y 6 personas

condimentoselchin sonndore

VEr el
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lustracion 36. Alusion al slogan de la empresa.

# 7 . Legusts a clemus1995 y 4 personas més

condimentoselchi
productos, para lo

lustracion 37. Pedidos listos para ser despachados.

Qv

29 reproducciones - Le gusta a
fablanandreszapatacastro

condimen

llustracién 38. Video de locacién de cliente en Ocafia, Norte de Santander
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O Y

]V
22 reproducciones + Les gusta o clames 1995 y
diana. m.gomez.581
condimentoselchino Nuestr

Iustracion 39. Video de ubicacion de cliente en Abrego, Norte de Santander.

1 gidmolocasnceviizago|

bat

cnirs

lustracion 40. Video de empaques y envios.
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condimentoseichino
Bucaramanga Cludad Bonita

QY

33 reproducciones « Les gusta a clemus1995 y
monica.linero

condimentoselchino Porg

con tus pedidos, s

lustracion 48. Realizacién del Corazén ldeoldgico.
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llustracion 49. Realizacion Manual de Crisis.

Lo
B
. 3
=

=

lustracion 50. Realizacion Manual de Identidad Corporativa.
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Ilustracion 51. Realizacion Codigo de Etica.



