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Palabras claves: Resumen

comunicacion Hoy dia, el turismo se concibe socialmente como una de las fo
interna, pablicos, cambiantes para ajustarse a las crecientes demandas de sus usuarios
acciones esta forma, las empresas en el mundo aprovechan esta cobertura
estratégicas. generar ingresos econdémicos. El caso de complejo turistico cubano

Gardenias no estd ajeno al contexto anterior y la situacior
desabastecimiento, dificultades en el mantenimiento de
infraestructura y la actual situacion epidemioldgica por la qu
atraviesa, exigen una gestion que responda a mantener una acti\
comercial favorable para la instalacién. Los Gltimos meses dadc
interrupciones y cese de las actividades laborales en el restaurante,
podido percibir ciertas irregularidades la presente investigacio
enfoca en proponer acciones estratégicas de comunicacion interna
el complejo turistico Dos Gardenia para reunificar a los empleac
crear un ambiente de trabajo solidario y seguro, que permits
consecucion de los objetivos empresariales. De ahi que el problem
¢como mejorar la comunicacion interna del complejo turistico
Gardenias?, y el objetivo general disefiar un plan de acci
estratégicas de comunicacion interna para el complejo turistico
Gardenias. Para ello se aplicaron métodos del nivel teérico, empir
matematicos. Se ofrece un plan de acciones estratégicas
comunicacion interna elaboradas sobre la base de un diagnosti
aprobadas como adecuadas por los expertos consultados.

Keywords: Abstract

internal Nowadays, the tourism is conceived socially like one in the char
communication, ways to be adjusted to the growing demands of its users. This way
publics, work companies in the world take advantage of this covering to gen
strategic economic revenues. The case of complex tourist Cuban Two Gard

is aware to the previous context and the shortage situation, difficult
the maintenance of the infrastructure and the current epidemic situ
for which is crossed, demand an administration that he/she respon
maintain a favorable commercial activity for the installation. The ¢
last months the interruptions and ceasing of the labor activities i
restaurant, he/she has been able to perceive certain irregularitie
present investigation it is focused in proposing strategic actiol
internal communication for the complex tourist Two Gardenia to re
the employees and to create an atmosphere of solidary and sure worl
you/they allow the attainment of the managerial objectives. Wit
result that the problem is how to improve the internal communicati
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the complex tourist Two Gardenias? and the general objective to d
a plan of strategic actions of internal communication for the con
tourist Two Gardenias. For they were applied it methods o
theoretical, empiric and mathematical level. He/she offers a pl:
strategic actions of internal communication elaborated on the base
diagnosis and approved as having adapted by the consulted experts.
internal communication, publics, work strategic.

Introduccion

El turismo es considerado por muchos una actividad econémica dindmica con especial
importancia en el desarrollo de nuestra sociedad. En escala mundial el turismo contribuye
a la generacion de empleo, promocion de la cultura, cuidado y proteccién de recursos
antropicos y naturales de valor para muchas naciones.

El panorama actual del turismo en Cuba se caracteriza por cambios constantes para
adecuarse a la demanda, poder elevar los niveles de arribos turisticos e ingresos, adaptarse
a las situaciones de crisis, reestructuraciones empresariales y mayor competencia entre
empresas turisticas y el sector privado. A su vez, la situacion epidemioldgica actual y
cambios socioecondmicos han provocado impactos psicosociales que afectan el &nimo y
se desatan un conjunto de desafios dentro de la empresa que influyen en el cumplimiento
de la mision, vision, objetivos y estrategias.

Existe una dependencia sistémica de la empresa respecto de sus publicos para conseguir
la realizacion de sus objetivos; ademas que esta dependencia exige comunicacion para
que los hombres se entiendan entre si. En este punto el autor resalta la importancia no
solo de las personas que estructuran la empresa; sino también se resalta a la comunicacién
como pieza clave.

Por otra parte, las transformaciones de las Tecnologias de la Informacion y de las
Comunicaciones (Tics) ha impactado en todas las esferas de la sociedad; en los
consumidores y proveedores; por lo que para una empresa incorporar dichos avances es
importante para destacarse en el mercado. Ademas, hoy el empleo de las Tics ha jugado
un papel primordial en los periodos de aislamiento social no solo facilitando procesos de
conexion entre las empresas y sus consumidores; sino que ha ido mas alla en conectar a
los empleados de la empresa para continuar sus trabajos desde casa. Las Tics no solo sirve
para simplificar procesos, sino es un elemento que indica la competitividad de la empresa
y su capacidad para mantenerse posicionada y funcionando en el mercado.

En el sector turistico las Tics llegaron para marcar una pauta en las formas de gestion y
modelos de negocios. Esto sucede por las transformaciones en las formas de comunicarse
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gracias a los avances tecnologicos en este ambito. Cada vez son menos las empresas
turisticas que no disponen de una estrategia o plan de comunicacion donde se incluyen
las Tics como parte indispensable de la estrategia o plan; y es que estos proporcionan los
elementos necesarios para poder establecer una relacion satisfactoria entre la empresa y
sus publicos (Carla, 2017).

En el caso de Cuba el sector de las telecomunicaciones se ha visto profundamente
afectado debido a la crisis econdmica de los 90; lo que ha afectado el uso de las Tics en
las empresas turisticas. A pesar a lo anterior, en los Ultimos afios se han evidenciados
esfuerzos en mejorar la infraestructura tecnologica del pais y del sector empresarial, pues
se ha ampliado la infraestructura tecnoldgica, la disponibilidad de recursos informaticos
y mayor conectividad. Por consiguiente, la empresa turistica cubana en los ultimos afios
ha insertado herramientas de comunicacion como las redes sociales, sistemas de gestion
informatizada e incluso softwares online que han supuesto un cambio paradigmatico en
la forma en que tiene lugar el proceso de comunicacion entre las empresas y sus publicos.

En las instalaciones de Alimentos y Bebidas (A+B) la insercion de las Tics como
herramientas de comunicaciéon ha sido mas tardia en comparacion con otros sectores
turisticos como agencias de viajes, de transporte y hoteleria. En Cuba, por ejemplo, las
empresas que se dedican a la restauraciéon se encuentran en un mercado cada vez mas
competitivo, donde son mas los restaurantes que estan orientados a la elevacién de los
estandares de calidad, consolidar oferta y captar mayor nimero de consumidores. Segun
investigaciones anteriores en empresas tanto privadas como estatales realizadas en la
Facultad de Turismo en el periodo comprendido de 2013 al 2017, se detectod que el 20 %
de las investigaciones se enfocaron a la comunicacién externa; mientras que el resto se
enfocaron a lacomunicacion interna con una tendencia creciente en los tltimos afios. Esto
evidencia la importancia y necesidad el perfeccionamiento comunicativo interno en la
empresa turistica cubana.

El caso de complejo turistico Dos Gardenias no esta ajeno al contexto anterior. A pesar
de que ha obtenido éxitos sisteméticos en los servicios de restauracion, animacion y
recreacion; en los ultimos afios se han desarrollado nuevos servicios afines y actividades
de recreaciéon en la basqueda de soluciones para aumentar las ventas y prosperidad de la
entidad. En ese orden, también se han realizado cambios en las dindmicas
interdepartamentales y reajustes para garantizar el trabajo del centro desde que comenzé
la crisis epidemioldgica dada por el virus COVID 19.

La situacion por la que atraviesa la entidad se caracteriza por la influencia de los desafios
que afronta el sector turistico cubano como: marcada estacionalidad, dificultades en la
busqueda de financiamiento por el impacto del bloqueo econémico de Estados Unidos
hacia Cuba, dificultades en el abastecimiento y dificultades en el mantenimiento de la
infraestructura existentes. En el marco interno los aspectos negativos a los que se enfrenta
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la instalacion son la inestabilidad de suministros, disminucion de la clientela, alta rotacion
del personal y mas recientemente estados animicos desfavorables en los empleados. Los
aspectos anteriores afectan el clima organizacional de la entidad y por consiguiente en los
diferentes elementos que la conforman como motivacion de los empleados, sentido de
pertenencia, compromiso, cooperacion y otros.

Visto todo lo anterior, y considerando el poder que tiene la comunicacién en la resolucién
de problemas internos y por otro la situacion por la que atraviesa el complejo Turistico
Dos Gardenias. Se hace pertinente plantearse el siguiente problema de investigacion:
¢como mejorar la comunicacion interna del complejo turistico Dos Gardenias?, y para dar
respuesta al problema de la presente investigacion se plantea como objetivo general:
Disefiar un plan de acciones estratégicas de comunicacion Interna para el complejo
turistico Dos Gardenias.

En la actualidad, se pude constatar en la literatura especializada que el proceso
comunicativo ha sido estudiado desde la teoria de las matematicas y luego desde las
ciencias sociales como la sociologia o la economia para legitimarla cientificamente.
Autores y estudiosos del tema como lo son Shannon (1981), Weaver (1976), Romero
(1979), Paoli (1980), Goldhabe (1986), Vidales (1992), Trelles (2001), Rodrigo (2005),
Pulido (2015), Spinelli (2016), entre oros han abordado tan compleja definicion.

Desde entonces el proceso de la comunicacion se ha investigado a partir de diferentes
modelos, dado la propia evolucién y complejidad del fendbmeno, En este sentido autores
como Shannon (1981) y Weaver (1976) quienes, desde la teoria de las matematicas,
aportaron un modelo del proceso de comunicacion que fue imprescindible para la
legitimacion cientifica de la disciplina el cual sirvié como base a los modelos posteriores.

Segun Pulido (2015), los elementos esenciales en el modelo de comunicacién de Shannon
(1981) y Weaver (1976) son: Emisor (proporciona la informacién), Receptor (el que
recibe la informacion), Mensaje (el contenido, la informacion en si), Codigo (elementos
que conforman el mensaje), Canal (soporte o via fisica por la que se transmite el mensaje),
Barreras (obstaculos interferencias que dificultan el proceso de comunicacion) y
Retroalimentacion (respuesta, informacion que recibe el emisor del receptor en relacion
con el mensaje anterior).

Por su parte, la comunicacion organizacional, se enfoca en la forma de como se dan los
fendmenos de comunicacion dentro y fuera de las organizaciones. Esta es definida por De
Felice (2006) como “el conjunto de técnicas encaminadas a facilitar el flujo de los
mensajes que se dan entre los miembros de la organizacion, con el fin de que se cumplan
de manera agil los objetivos” Todo esto encaminado a conocer los problemas, necesidades
y areas de oportunidad en materia de comunicacion.
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En la actualidad la comunicacion organizacional ha pasado de un modelo piramidal al
modelo en red; esto provoca que se entienda a la organizacién como un organismo Vivo,
y no como un ente aislado. Para la empresa turistica la comunicacion es un elemento clave
al considerarse como una ventaja competitiva en el mercado. Ello se debe a que las
empresas turisticas se desenvuelven en un escenario complejo y altamente competitivo;
donde el posicionamiento, visibilidad y una buena imagen es vital para su existencia.
Entonces destacarse positivamente en el mercado se convierte en todo un desafio y los
esfuerzos por establecer relaciones solidas con los actores del mercado es
imprescindibles.

Desde esta perspectiva, se necesita definir correctamente los medios de comunicacion ya
que son facilitadores para la aplicacion de las herramientas de comercializacion. En este
sentido, para impulsar cualquier politica de comunicacion es necesario considerar las
caracteristicas de la entidad, tendencias actuales, receptores y barreras que impidan la
comunicacion fluida entre la organizacién y sus publicos.

A pesar de que cada empresa tiene sus propios publicos, de forma general estos son
definidos por Capriotti (1992):

“el conjunto de miembros de un grupo social que, sin estar necesariamente
unidos fisicamente, reaccionan ante un estimulo comdn, o bien se encuentran
unidos mediante vinculos mentales por un interés comdn definido hacia
determinados temas o aspectos de la vida cotidiana” (p. 55).

Conocer los publicos que le corresponden a la empresa es importante, pues en la
comprension de las caracteristicas y factores que afectan a los publicos se aseguran la
construccion de relaciones exitosas a largo plazo (Castafieda, 2016). Entonces, es
importante para toda estrategia de comunicacion determinar los publicos de la
organizacion.

Primero, hay que conocer que se encuentran dos categorias fundamentales que clasifican
los tipos de publicos de acuerdo con su relacién con la organizacion, internos y externos.
Existe otra clasificacion de publicos mixtos. Toda organizacion debe tener identificados
a sus publicos prioritarios y obtener un conocimiento amplio de las personas que
conforman cada uno de ellos; debe tener clasificadas sus necesidades para establecer
estrategias y tacticas de comunicacion eficaces.

El publico interno de una empresa esta constituido por el grupo de personas que la
conforman y que estan directamente vinculados a ella. EI mismo esta conformado por
directivos, jefes de area, y el resto de los empleados, es decir, la totalidad de los
trabajadores de la empresa. Costa (2001) define como publico interno “el constituido por
los trabajadores de la institucién, que por consiguiente tienen una fuerte y directa relacion
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con la misma, y ya que constituyen la institucién en si, son primordiales en el
desenvolvimiento de esta”.

Por otro lado, Piedra et al. (2002) asegura que los publicos externos son “todos aquellos
grupos que, estando fuera de la estructura de la organizacion, poseen una relacion directa
con ella o poseen una considerable influencia en el desarrollo de esta”. Entre tanto, las
actividades dirigidas hacia estos publicos estan planificadas con los objetivos de
proyectar una imagen positiva y lograr un didlogo que permita la coherencia de intereses
entre la organizacion y sus publicos externos. Los publicos mixtos son aquellos que
conviven en la organizacién; pero no pertenecen a la estructura organizacional de la
misma. Los publicos mas comunes determinados por las empresas son: el gobierno, la
comunidad, los empleados, accionistas, clientes, medios de comunicacion entre otros.

Por otra parte, se considera de vital en los negocios, el enfoque estratégico de la
comunicacion, en funcién de lo que la organizacion necesite para su marca, productos y
recursos a su disposicion en circunstancias dadas. Para que la comunicacion juegue un
papel estratégico en la organizacion hay que partir del enfoque con que se planifica y se
implemente. Este enfoque constituye una clave para el éxito de una empresa, pues es una
filosofia empresarial que se fundamenta en el establecimiento de objetivos claros de largo
plazo y su conjunto de acciones de corto plazo necesario para alcanzarlos (Castellanos,
2011).

Metodologia

El presente estudio es de tipo exploratorio pues va dirigido a lograr el esclarecimiento y
delimitacion de problemas no bien definidos; pues es a partir de los resultados de estos
estudios que podran proyectarse investigaciones que aporten conocimientos mas solidos
sobre el problema en cuestion. En este sentido, se realizd un acercamiento al tema en este
nivel de investigacion lo que permite vislumbrar un panorama actual sobre las
limitaciones que presentan la comunicaciéon interna en el complejo turistico Dos
Gardenias.

Es un estudio de tipo descriptivo, con un caracter empirico. Por otra parte, el estudio es
no experimental, pues no se concentra en manipular las variables para comprobar cambios
en las mismas; sino que de acuerdo con Hernandez et al. (1991), este tipo de investigacion
se llevan a cabo para poder observar el fenomeno tal y como se presenta para poder
analizarse en su contexto natural ya que no se manipulard de forma deliberada las
variables. Teniendo en cuenta los resultados, la investigacion es mixta (cualitativa y
cuantitativa).

La concepcion de la investigacion esta sobre la estd sobre la base del pensamiento
dialéctico-materialista, lo que asume los nuevos conocimientos solucionan los problemas
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de la practica. Asi mismo, parte del método materialista-dialéctico, que favorece las vias
para la interpretacion de la realidad objetiva de la naturaleza y la sociedad. En ese orden
de ideas cabe sefialar que, la estrategia que se propone concibe la participacion del sujeto
dentro del proceso comunicativo en el &mbito de las redes social.

Para llevar a cabo la investigacion se utilizaron los métodos del nivel tedrico como el
hipotético-deductivo, el historico-logico, el analisis bibliografico y el analitico-sintético
los que permitieron fundamentar teéricamente la propuesta. De igual forma fueron
utilizados métodos empiricos tales como: la observacion, la encuesta, la entrevista, la
revision documental, el analisis de la matriz DAFO, la triangulacion metodologica y el
método del Delphi; ademdas se utilizd6 también la estadistica descriptiva de los
instrumentos de recoleccion de la informacion y se aplicaron diferentes estadigrafos.
Estos métodos e instrumentos permitieron darle respuesta al problema de la investigacion.

Se concibi6 una muestra de 40 empleados la cual fue seleccionada de forma aleatoria, en
una sola etapa, directamente y sin remplazo, pues es una técnica de muestreo en virtud de
la cual las muestras son recogidas en un proceso que brinda a todos los individuos de la
poblacion las mismas oportunidades de ser seleccionados.

Resultados
Andlisis y discusion de resultados

El analisis e interpretacién de los principales instrumentos aplicados en la investigacion
determinaron los siguientes resultados:

La matriz Debilidades y Fortalezas es un instrumento ampliamente empleado en la
gestion empresarial, derivado de la matriz DAFO que a partir del andlisis de los resultados
permitié conocer los recursos y potencialidades que tiene una empresa para ser
gestionados estratégicamente. Dadas las caracteristicas de la investigacion los aspectos
considerados en esta matriz seran empleados solamente en el ambito de la comunicacion
interna.

Para el andlisis se consideraran debilidades aquellos elementos vulnerables, deficiencias
que entorpece la comunicacion interna en la entidad. Por otra parte, las fortalezas seran
consideradas como los elementos y capacidades que permiten alcanzar efectivamente la
comunicacion interna.
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Fortalezas

Debilidades

La comunicacién es considerada como una
herramienta al logro de los objetivos
empresariales

Relacion estrecha entre cuadros y subordinados
Existe una importante presencia de la
comunicacion verbal e intercambio

Se piensa que la comunicacion interna influye
en la produccion de la entidad
Bidireccionalidad en la comunicacién

Existe un elevado por ciento de empleados que
no conocen la misién, vision y objetivos de la
entidad

Problemas en la retroalimentacion

Deficiente uso de los medios digitales para la
comunicacion interna

Integracion del colectivo en funcidn de los
objetivos organizacionales

Asimetria en la comunicacion

Fuente: elaboracion propia de los autores.

El complejo no tiene una base documental muy amplia pero aun asi se revisaron las fichas
e instrucciones de trabajo de diferentes restaurantes, el manual de identidad y otros
documentos dirigido al cliente externo. Esta revision permitié conocer que las bases
documentales que dirigen la comunicacion en la entidad estan dirigidas
fundamentalmente a los publicos externos sobre los internos. EI Manual de identidad
reveld que la publicidad de los proveedores sera limitada a expositores y neveras propias
para garantizar la calidad, conservacion y exposicion de sus productos. Ademas, se indica
que no deben utilizar elementos promocionales ajenos a la identidad exceptuando
aquellos gue respondan a politicas de ventas y convivencia marcaria, fundamentalmente
a utilizar en bares, o estrategias de desarrollos de productos.

Desde la perspectiva de los empleados encuestados sobre la comunicacién interna, el 92.5
% de los empleados sefialan la importancia que tiene la comunicacién en el centro en
funcién de la consecucién de los objetivos organizacionales y la conciben como una
herramienta importante en la organizacién y a la que hay que brindar especial atencion.

Al referirse al proceso de comunicacion, los principales portavoces son los jefes
inmediatos (43.5 %), colegas de trabajo (11.3 %), relaciones publicas (20.1 %), recursos
humanos (20 %) y gerencia (5.1 %). Esto significa que la comunicacion entre los
empleados (subordinados) de la entidad es fluida y puede ser un factor positivo para
utilizar dentro de la estrategia, asi como lograr mayor unidad entre los mismos. Para ello
es importante evitar o disminuir las barreras comunicativas que puedan presentarse.

De igual forma el 67,5 % de los empleados afirman que es buena la relacion, mientras
que el 30.0 % niegan la existencia de una buena relacion entre cuadros y subordinados,
se puede concluir que la relacion entre los empleados y sus mandos inmediatos es mucho
mas fuerte, lo que hace que el flujo comunicativo sea mas efectivo. Sefialan ademas que,
si existe retroalimentacion en el proceso comunicativo y que se utiliza en funcion de
mejorar las relaciones entre los empleados; sin embargo, el 35 % discrepa de que existe
retroalimentacion, mientras el 25.0 % sefialan que se utiliza pocas veces, viéndose este
resultado como una debilidad en la comunicacion interna.
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Otro elemento importante analizado en el proceso de comunicacion en la entidad fueron
los medios de comunicacion. En este sentido el 42,5 % sefialaron los medios verbales, lo
que indica que la comunicacion predominante es de tipo verbal, siguiendo por los medios
de comunicacion digitales con un 40.0 % y so6lo el 17,5 % sefiala los escritos. Esto se
convierte en un factor desfavorable pues, las orientaciones, instrucciones vy
recomendaciones pueden provocar mal entendido, olvidos con el tiempo, al no quedar
constancia escrita y da paso a fendmenos negativos como tergiversaciones y rumores. Por
otra parte, los medios digitales estan subutilizados, los que permiten emplear ambas
formas de comunicacion tanto verbales como escritas.

Continuando en la caracterizacion de la comunicacion interna en el centro, un 32.6 % de
los directivos encuestados sefialaron que los criterios de los empleados no son
considerados en la toma de decisiones mientras que el 67,4 % sefialan que si. Por otra
parte, los empleados el 40,3 % plantean que no se consideran y el 59,7 % que si. Sin
embargo, en el caso de los empleados, se nota una contradiccidn pues el porciento de los
empleados que piensan que sus criterios son escuchados por los directivos es menor que
los directivos que consideran que si toman en cuenta las opiniones de sus subordinados.
Lo que evidencia fisuras en la comunicacion interna.

Los elementos como seguimiento y desarrollo de la comunicacidn; estimulacion al trabajo
en equipo y las acciones contra las barreras de la comunicacidn interna en el centro tienen
una evaluacion desfavorable, siendo los indicadores muy proximos a la evaluacion de
mal. Por otra parte, el empleo de canales formales e informales de comunicacion para
emitir criterios, mecanismos formales y para elevar criterios, estimulacion del trabajo en
equipo, participacion de empleados en la toma de decisiones e integracion del colectivo
en funcion de los objetivos empresariales se sefialaron como regular. En el aspecto
positivo, el empleo de canales formales de comunicacion y transparencia en la
comunicacion son elementos que se evaltan de regular. EI mas favorable es la evaluacion
que se le brinda a la comunicacion interna en funcion de la productividad del centro.

Visto lo anterior, se puede concluir que la comunicacion interna es fluida entre los
empleados de la entidad. Los principales portavoces son los propios empleados y las
principales informaciones que transmiten los directivos son orientaciones e instrucciones.
Se puede deducir que existe unidad en el colectivo y que la gran mayoria de ellos piensan
que la comunicacion es una herramienta importante para conseguir los objetivos de la
empresa.

El sentido de la comunicacion es bidireccional, pues se alega que sus criterios si son
considerados en la toma de decisiones; sin embargo, se detectaron debilidades en el
proceso de retroalimentacion. Aunque este estudio no se centrd en identificar las barreras
de comunicacion, se puede afirmar que, si existen barreras en la comunicacién sobre todo
en los canales de comunicacidn, los cuales son predominantemente verbales.
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La interaccion y flujo comunicacional indica una asimetria y una direccion vertical
descendente de la comunicacion. La comunicacion en la entidad segun el analisis de las
encuestas tiene una funcion de mantenimiento, pues esta relacionada la socializacion
(reflejada en el resultado de buena relacion entre los empleados).

Considerando el enfoque de comunicacion se puede decir que es de tipo mecanico; porque
cumple con las caracteristicas principales de este enfoque. En el centro hay cierta
tendencia al flujo comunicacional transmisivo y la retroalimentacion es insuficiente.
Segun lo visto en el marco tedrico, las empresas con este tipo de comunicacion se por la
rigidez, poco dinamismo y problemas en la participacion de empleados.

La entrevista se aplicé a empleados y fundadores con el objetivo de conocer el desarrollo
de la comunicacion interna en la entidad y los criterios de los empleados sobre la
comunicacion interna, permitiendo asi caracterizarla. La observacion se reflejo al obtener
una perspectiva practica del trabajo que se realiza en cuanto a la comunicacién en general,
mientras que la triangulacion metodoldgica permitié determinar debilidades y fortalezas
de esta.

Resultados
Directrices estratégicas

Evidentemente para determinar la estrategia se abordaran elementos comunicativos,
tecnoldgicos y emocionales; en su relacion se estableceran las directrices de la estrategia.
Profundizando en los elementos base de estas directrices, los que se refieren al corte
comunicativo estaran los relacionados al proceso de comunicacién interna, donde se
consideran la dindmica de este. Atendiendo al elemento tecnoldgico, se adaptaran las
TICs necesarias y adecuadas que viabilice el proceso comunicativo; y por ultimo los
elementos emocionales seran aquellos que inciden en las emociones y comportamientos
de los empleados hacia la empresa. Teniendo en cuenta lo anterior se plantean las
siguientes directrices:

e La comunicacion interna en el complejo turistico Dos Gardenias debe ser
bidireccional, eficaz y fomentada en la retroalimentacion continua.

e La incorporacion de la tecnologia como instrumento comunicol6gico debe ser
capaz de aportar mejores resultados en la comunicacion y flujo de informacién.

e Las emociones son un elemento que influyen en el comportamiento de los
empleados, por lo que se enfocardn en desarrollar emociones positivas en los
puestos de trabajos, que fomenten la aceptacion, solidaridad y cooperatividad que
influyen, a su vez en el trabajo en equipo.

Ahora bien, cabe considerar como parte de las bases de la estrategia ciertos elementos
que condicionaran las acciones y el quehacer de la comunicacién en la organizacion; pues
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son criterios muy importantes para el desarrollo general de la misma. La estrategia debe
tener un caracter humanista. Este se manifestara en las acciones que incidan en la
motivacion de los empleados. La comunicacion interna debe ayudar a los empleados a
sentir que se les tiene en cuenta y que son importantes. Ademas, tendra un caracter
inclusivo y respetuoso.

Las acciones de comunicacion interna deben promover valores de la cultura
organizacional acorde a la sociedad cubana. La comunicacion interna debe favorecer un
clima organizacional favorable, fortalecer el sentido de pertenencia e integracion de los
empleados.

Principales bases de las acciones estratégicas de comunicacion interna

En relacién con la problemaética planteada, la situacion que atraviesa la entidad y
entendiéndose que para concentrar los esfuerzos en una linea directa a la consecucion de
los objetivos organizacionales de forma coordinada es necesario contar con un buen
trabajo en equipo. Teniendo en cuenta lo antes expuesto se plantea el siguiente objetivo
estratégico: fomentar el trabajo en equipo de los trabajadores del complejo turistico Dos
Gardenias.

En fusién del objetivo anterior se plantean los siguientes objetivos tacticos, que pueden
variar en el tiempo en correspondencia con los diagndsticos y resultados que se realicen
posteriormente. Ademas, sus prioridades pueden ser flexibles en coherencia con la
situacion que esté atravesando la entidad. Estos son los siguientes:

1. Incrementar el trabajo en equipo

2. Reducir distancias entre directivos y subordinados

3. Dar a conocer los objetivos organizacionales, la mision y vision de complejo
turistico Dos Gardenias

4. Incrementar las actividades colectivas

Politicas para el cumplimiento de los objetivos tacticos
Objetivo 1

e Disponer un area o un equipo de trabajo que se ocupe por la comunicacion interna
en el centro. Se recomienda estar conformada por, recursos humanos, director,
jefe de salon y un personal de servicio y de cocina seleccionados por el colectivo.

e Fortalecer el departamento de Recursos Humano.

e Vincular la entidad con el area de comunicacién del grupo Cubanacan.

Objetivo 2

e Elaborar instrumentos de evaluacion de barreras en la comunicacion.
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e Capacitar a los dirigentes en habilidades directivas y comunicativas.
e Aprovechar espacios de intercambio con empleados ya sean formales o
informales.

Objetivo 3

e Socializar la Mision y Vision de la entidad.

e Fomentar elementos de identidad visual y moral que distingan a los empleados:
Se puede elaborar lema, simbolos.

e Disefiar acciones de comunicacion independientes que contribuyan a la
identificacién y distincion de los empleados.

e Fortalecer los canales digitales internos: ciber grupos, paginas online, intranet,
etc.

Objetivo 4

e Consolidar espacios de retroalimentacion e intercambio

e Organizar actividades culturales y deportivas para celebrar aniversarios,
cumpleafios colectivos, conmemoraciones y otros.

e Crear un calendario anual de actividades culturales, deportivas y politicas
internas.

Publico objetivo

Cuando se habla de planes o estrategias de comunicacion determinar los publicos es un
paso prioritario; es la determinacion de a quién se dirigen las acciones de comunicacion
que se disefiaran. En este sentido autores como: Cavero (2019), Facchin (2018), Toirac
(2015) y Gobierno de Navarra (2011), sefialan un conjunto de criterios y procedimientos
para la definicion del pablico objetivo. En la investigacion se considerd y procedié de la
manera siguiente:

Se determino el perfil del publico considerando los criterios: empleado de la empresa y
que forma parte de la plantilla fija. Luego, se considerd: medios de comunicacion que
emplean, a quién influyen directamente, tiempo de labor en la empresa, conocimientos de
esta; ademas se consideraron las areas de trabajo y cargo que ocupa. Visto esto se
conformo el mapa de publicos siguiente:

Ciencia
L Digital

gmw Turismo & Educaciodn Pdgina 18] 20



HD Explorador
- = = ISSN: 2661-6831
== Dlgltal Vol. 6 No. 2, pp. 6 — 25, abril — junio 2022

www.exploradordigital.org

Figura 1

Mapa de publicos

l Publico interno

[
Gerencia
(directivos, dirigentes PCC
Y CTC)

Empleados de servicio y
elaboracién

Semininternos
(seguridad)

|
Empleados de areas de
apoyo
(mantenimiento, limpieza,
técnicos, etc.)

Directivos
(jefes de saldn, jefe de
cocina, jefes de mando
intermedio, recurso
humanos)

Fuente: Elaboracion propia
Mensaje global y ejes tematicos

Es necesario tener claro el mensaje principal que se va a comunicar, concretar las ideas
para evitar la dispersion comunicativa. Para lograr una adecuada coordinacion de los
esfuerzos de los empleados del complejo turistico Dos Gardenias en funcion de los
objetivos organizacionales rectores se propone el siguiente mensaje global: La unién de
los empleados es la clave del éxito de Dos Gardenias. El lenguaje que utilizara empleara
registros linglisticos comprensibles para todos los publicos. Debe ser cercano y amigable,
en un tono menos oficial, aunque jamas grosero. Los ejes tematicos son: unidad de
empleados, solidaridad y cooperacion, asi como unidad y sacrificio

Considerando los elementos de la matriz de debilidades y fortalezas, se consideraran dos
blogues de acciones, unas dirigidas a potenciar las fortalezas y otro bloque para eliminar
las debilidades.

Bloque 1. Acciones para potenciar fortalezas

e Organizar curso de comunicacién interna organizados por la Asociacion de
Comunicadores de Cuba.

e Organizar cursos especializados para los empleados que son gestores de la
comunicacion interna y Recursos Humanos.

e Aprovechar las reuniones o encuentros informales para la retroalimentacion, asi
facilitar u optimizar funciones.

e Elaborar un programa creativo de incentivo
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Bloque 2. Acciones para eliminar debilidades

e Hacer las oportunidades de capacitacion viable para cada trabajador en la
instalacion

e Crear un repositorio digital donde los empleados puedan acceder a manuales,
documentos, plantillas, guias, otros documentos necesarios para la instruccion del
quehacer de los empleados

e Divulgar la mision, vision y valores compartidos en forma conveniente. Para ello
se pueden aprovechas el periodo de induccion, eventos de la entidad, ceremonias
y aniversarios.

e Emplear soportes digitales para difundir informacion de la organizacion de forma
rapida y dinamica.

e Crear audiovisuales sobre la entidad dirigida a empleados para presentar en
eventos como aniversarios y fechas importantes, donde se muestren los valores
compartidos, logros alcanzados por la entidad, presentacion de directivos y su
historial, entre otros.

e Hacer més atractivos los murales y disponerlos en lugares adecuados (mayor flujo
de empleados).

e Lacreacion de un repositorio documental propuesto anteriormente puede ser Util
para el cumplimiento de este objetivo.

e Fomentar charlas interdepartamentales.

e Planificar reuniones de trabajo ajustadas en tiempo, informacién, puntos de
discusion claros, donde se toma nota y con una convocatoria conveniente y
representativa.

e Promover el empleo de buzdn de quejas y sugerencias por departamentos.

e Emplear soportes digitales de informacién que propicien la comunicacion entre
todos los trabajadores.

e Crear equipos de trabajos interdisciplinarios e interdepartamentales a los que se
le deleguen funciones de comunicacion.

e Planificar actividades en &mbitos informales que involucren a los empleados
(fiestas, competencias internas, deporte cultura, etc.)

e Comunicar de forma periddica las mejoras alcanzadas en la organizacion gracias
al esfuerzo de los empleados.

e Elaborar mensajes coherentes, claros y oportunos; asi como considerar la
retroalimentacion para propiciar una comunicacion bidireccional.

e Esclarecer los canales formales e informales de comunicacion.

e Propiciar el dialogo de entendimiento mutuo entre los empleados y directivos.

e Planificar alternativas de reconocimiento: adquirir un producto por menor precio,
vacaciones, tiempo libre o promocién de puesto laboral.
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Medios y canales de comunicacion

La seleccion de medios de comunicacion que seran utilizados en las distintas acciones es
fundamental en tanto debe atender a las distintas necesidades de los participantes
identificados, a los distintos objetivos planteados, y a la viabilidad de los medios en
términos de alcance y recursos. Se emplearan diferentes canales de emision del mensaje
siendo los siguientes:

e Uso de medios alternativos, ciber grupos, intranet empresarial, revista de la
instalacion digital, materiales ilustrados.

e Espacios informales de didlogo para la transversalizacion de temas especificos y
obtencion de retroalimentacion.

e Espacios fisicos subutilizados para disponer de murales, buzén de quejas y
sugerencias, panfletos, carteles, etc.

e Emplear medios tradicionales como la radio y la television para enviar saludos,
felicitaciones y reconocimientos a empleados, esto debe realizarse en espacios
acorde.

e Comunicacién interpersonal: a partir de espacios colectivos (desayunos y
reuniones estratégicas, encuentros de comunicacion, visitas a gerentes,
seminarios, cursos, etc.).

Control y seguimiento

Es necesario medir el efecto de las actividades de comunicacién llevando a cabo un
seguimiento permanente del trabajo realizado. En este sentido, se proponen una serie de
herramientas de control e indicadores de control sobre los cuales se realizaran de forma
periddica.

Como parte de los resultados del control, los resultados se divulgaran anualmente al
colectivo de empleados a través de alguna actividad oficial de la entidad. Esto respondera
a difundir los procesos, experiencias exitosas y resultados de la estrategia ante los
publicos internos, de forma tal que puedan constatar los resultados de esta. Esta actividad
se realizara anualmente.

Como se menciona anteriormente los objetivos tacticos podran ser modificados en cuanto
sus prioridades, incluir o eliminar objetivos en funcion de la situacion que se encuentre
la empresa. Para evaluar dichos objetivos se propone una herramienta de evaluacion de
objetivos tacticos. Esta herramienta propuesta tiene como propdsito aportar una vision
general de cudl es la situacion de los objetivos tacticos de la estrategia. Notese que, por
una parte, se evalla el impacto del objetivo y por otra las actitudes respecto a los mismos.
La herramienta consiste en una guia de control que verifica segun la respuesta positiva o
negativa diferentes criterios que evaltan los objetivos.
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Los principales criterios de las herramientas estan relacionados a: producto y servicios,
ventas, productividad y finanzas; mientras que en cuanto a la percepcion de los objetivos
se consideran preguntas entorno a: claridad, flexibilidad, importancia, participacion de
empleados, entre los principales. De igual forma se proponen 2 grupos de indicadores con
criterios de medida, uno para los objetivos tacticos y otros generales para la estrategia,
aplicables a las acciones de esta.

Por otra parte, para la implementacion de la estrategia de comunicacion interna debe tener
en cuenta las principales deficiencias detectadas en los diagnoésticos realizados. Se
presentara la estrategia a la junta directiva e invitados del grupo de comunicacién de
Cubanacan, para difundir las caracteristicas de la estrategia, a los altos mandos.

Los principales responsables de la implementacion serdn la gerencia, jefe de recursos
humanos y jefes de cada area. Luego se hard conocer la estrategia a los empleados, se
dispondran de una semana para que los empleados emitan su criterio sobre su aceptacién
0 no. Ademas, luego de ejecutarse por primera vez, se considerara un periodo de 3 meses
para volver a evaluar criterios de los empleados sobre la estrategia y su percepcion al
cambio.

Evaluacién de la pertinencia de la estrategia propuesta

Después de elaborada la estrategia de comunicacion interna del complejo turistico Dos
Gardenia se efectud una consulta a los expertos para comprobar el nivel de aceptacion de
esta a partir de la experiencia de cuadros y fundadores de la entidad. Para ello, se aplicd
el método Delphi y los resultados obtenidos consistieron en asegurar la existencia o no
de concordancia entre los criterios de los expertos. Los resultados estadisticos de la
consulta permitieron al autor considerar los criterios de los expertos en el
perfeccionamiento de la estrategia de comunicacién interna del complejo turistico Dos
Gardenia. El resultado obtenido de este método es la estrategia de comunicacion interna
del complejo turistico Dos Gardenia pues resulta ser muy adecuada para un 100 % de los
expertos encuestados.

Conclusiones

e Se determinaron los fundamentos tedricos metodoldgicos que sustentan la
comunicacion interna en empresas.

e En cuanto los resultados del diagnostico, el restaurante centra limitaciones en
innovacion de canales de comunicacion mas modernos, deficiencias en la
retroalimentacién, no obstante, pudieron constatar fortaleza relacionadas al
sentido de pertenencia y compromiso de los empleados para con la instalacion.

e Las acciones propuestas tienen como meta fomentar el trabajo en equipo de los
trabajadores del complejo turistico Dos Gardenias. Para ello se parte de la premisa
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o directriz de que las emociones positivas influyen directamente en el
comportamiento de los empleados.

e La comunicacion interna del restaurante Dos Gardenias, se concibe como un
proceso estratégico dentro de la instalacion para lo que un cuerpo de acciones con
enfoque estratégico puede propiciar su mejora.
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